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1  JOHDANTO 
 
 
Opinnäytetyöni taustalla oli toimeksiantajan tarve uudistua ja saada näkyvyyttä 
yritykselle. Opinnäytetyöni tavoitteena oli uudistaa kotisivut ja hinnastot, lisäksi 
yrityksen lisääminen Facebookiin. Tärkeässä asemassa olivat visuaalisuus, toimi-
vuus ja raikas lopputulos. Oma henkilökohtainen tavoitteeni oli rakentaa sopiva 
kokonaisuus, joka olisi yhtenäinen, asiallinen ja toimiva.  
 
Opinnäytetyöni rajautui markkinointiviestintään ja vielä hieman syvemmin digitaali-
seen markkinointiviestintään, koska kehityskohteeni koski pääasiassa sähköistä 
markkinointimateriaalia. Halusin yrityksen mukaan sosiaaliseen mediaan, jotta yri-
tys saisi näkyvyyttä ja olisi helpommin löydettävissä verkossa sekä sosiaalisessa 
mediassa.  
 
Opinnäytetyöni koostui seuraavista osista: markkinointiviestinnästä, digitaalisesta 
markkinointiviestinnästä, toimeksiantajan lyhyestä esittelystä ja kehitystehtävästä 
eli kotisivuista, Facebook-profiilista ja hinnastoista sekä yhteenvedosta. 
 
Markkinointiviestintä-luvussa kerron, mitä markkinointiviestinnällä tarkoitetaan, 
tavoitteista, vaikutuksista, osa-alueista sekä keinoista. Koska käsittelen sähköi-
sessä muodossa olevaa viestintämateriaalia, kerron myös digitaalisesta markki-
nointiviestinnästä erikseen. Digitaalinen markkinointiviestintä -luvussa kerron digi-
taalisen markkinoinnin kehityksestä, hyödyistä ja eri muodoista. Kehitystehtävää 
käsittelen Sivujen suunnittelua -luvussa. Tässä luvussa kerron toimeksiantajasta, 
kotisivujen tekemisestä, Facebook-sivujen luomishetkestä ja nykyisyydestä sekä 
hinnastojen luomisen taustoista. Lopuksi on Yhteenveto -luku, jossa kerron, miten 
opinnäytetyöni on edennyt ja kuinka työ onnistui.   
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2  MARKKINOINTIVIESTINTÄ 
 
 
Tässä luvussa kerron, mitä markkinointiviestinnällä tarkoitetaan ja millainen on 
hyvä markkinointiviestintä. Lisäksi kerron, minkälaisia ovat sen tavoitteet ja minkä-
laisia vaikutuksia sillä on yritykselle. Tässä luvussa tarkastelen myös markkinointi-
viestintää eri näkökulmista sekä kerron sen eri osa-alueista. Luku sisältää myös 
perinteisen markkinointiviestinnän keinoja. Markkinointiviestintä-lukuun halusin 
sisällyttää myös pienen osan, jossa kerron mainonnasta vähän lisää. 
 
 
2.1  Markkinointiviestinnän määritelmä 
 
Pirjo Vuokon (1996) mukaan markkinointiviestinnällä tarkoitetaan organisaation 
ulkoisille sidosryhmille kohdistettua viestintää. Tämän viestinnän tarkoituksena on 
saada aikaan kysyntää tai kysyntään positiivisesti vaikuttavia ilmiöitä, joko suoraan 
tai välillisesti. Toisin sanoen markkinointiviestinnällä tarkoitetaan ulkoisiin sidos-
ryhmiin kohdistuvaa viestintää, joka pyrkii vaikuttamaan yrityksen tuotteiden tai 
palveluiden kysyntään markkinoilla. (Vuokko 1996, 9.) Heli Isohookanan (2007) 
mukaan markkinointiviestinnällä voidaan kokonaisvaltaisesti luoda merkittävä kil-
pailutekijä. Sillä kerrotaan yrityksen palveluista ja tuotteista, luodaan ja ylläpide-
tään vuorovaikutussuhteita sidosryhmien kanssa. (Isohookana 2007, 9.) Markki-
nointiviestintä voidaan määritellä myös organisaation ulkoisille sidosryhmille koh-
distuvaksi viestinnäksi, jolla pyritään lisäämään kysyntää ja vaikuttamaan siihen 
positiivisesti (Karjaluoto 2010, 11). 
 
Markkinointiviestinnän tarkoitus on luoda lähettäjän ja vastaanottajan välille jotain 
yhteistä, kuten yhteinen käsitys tuotteesta, yrityksestä tai toimintatavoista. Markki-
nointiviestinnän tavoite on saada asiakas tietoiseksi organisaation uudesta tuotan-
toteknologiasta tai tuotteesta, vakuuttaa sijoittajat yrityksen positiivisista tulevai-
suudennäkymistä tai vaikka saada yritykset näkemään kunta hyvänä sijaintipaik-
kana. (Vuokko 2003, 12.) 
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Markkinointiviestintä muodostaa yhdessä yritysviestinnän ja sisäisen viestinnän 
kanssa yrityksen kokonaisvaltaisen viestintäkentän. Haasteena markkinointivies-
tinnässä on tehdä oikeita ja sopivia valintoja erilaisissa tilanteissa, kuten valita sel-
lainen viestintäkanava, jonka kautta saavutetaan tuloksia, jotka täyttävät tavoitteet 
tehokkaasti ja tuloksellisesti. (Isohookana 2007, 131.) 
 
Markkinointiviestintä on osa markkinointia. Kun mietitään markkinoinnin kilpailu-
keinoja, määritellään ne yleensä Kotlerin teorian mukaan. Kotlerin 4 P:tä tarkoittaa 
product, price, place ja promotion eli markkinointimix -ajattelutavan mukaisesti tuo-
te, hinta, jakelu ja markkinointiviestintä. Näiden tulee tukea toisiaan. Markkinointi-
viestinnän tarkoitus on viimeisenä P:nä kertoa kolmesta ensimmäisestä P:stä. To-
sin kukin osatekijä viestii myös itsenäisesti, eli niillä on viestintäpotentiaalia. Tuote 
itse viestii muun muassa väreillään, ulkonäöllään ja designillaan sekä tietenkin 
lisäarvoa tuovalla tuotemerkillä, joka tuo erikseen merkittävää viestinnällistä lisä-
arvoa. Hinta kertoo tuotteen laadusta. Halpa tuote voidaan kokea huonolaatuisena 
ja kallis korkealaatuisena. Kalliin tuotteen hinnassa on luksuslisää. Jakelupäätök-
set kertovat myös tuotteesta. Se, millaisissa paikoissa tuotetta myydään, kertoo 
osaltaan jotain tuotteesta. Esimerkiksi jos ostaa kosteusvoiteen marketista, se 
koetaan perustuotteeksi, kun taas ostettaessa kosteusvoide apteekista tai kosme-
tiikkaliikkeestä voidaan olettaa tuotteen olevan laadukkaampi. (Vuokko 2003, 23.) 
 
Markkinointiviestinnän tulee toimiakseen olla integroitua, siksipä se määritellään 
myös suunnitteluprosessiksi. Markkinointiviestinnän tarkoitus on varmistaa, että 
asiakkaan tai potentiaalisen asiakkaan kokemukset tuotteesta, palvelusta tai orga-
nisaatiosta ovat hänelle sopivia ja ristiriidattomia hänen ajatusmaailman kanssa. 
Jotta edellä ollut väittämä toteutuisi, tulee markkinointiviestinnän olla integroitua eli 
yhtenäistä. Integroidulla markkinointiviestinnän tavoitellaan markkinointiviestinnän 
keinojen käyttämistä siten, että ne tukevat toisiaan asiakaslähtöisesti ja luovat yh-
tenäisyyttä viestinnän ja myynnin välille. (Karjaluoto 2010, 10.) 
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2.2  Hyvä markkinointiviestintä 
 
Pohdittaessa millainen markkinointiviestintä on hyvä tulee asiaa tarkastella eri nä-
kökulmista. Jokaisella kohderyhmällä ja osapuolella on oma näkökulmansa asias-
ta. Sen mikä on toisen mielestä hyvää mainontaa, voi toisen mielestä olla inhotta-
vaa tai huonoa. Markkinointiviestintää tarkasteltaessa pitääkin pitää mielessä se, 
tarkastellaanko asiaa vastaanottajan, viestinnän suunnittelun vai markkinointi-
kanavan mukaan ja lähettäjän, yhteiskunnan vai viestinnän lähettäjä-suunnittelija -
suhteen toimivuuden näkökulmasta. (Vuokko 2003,67.) 
 
Vastaanottajan näkökulmasta katsottuna viestinnän ärsykkeen laatu on tärkeässä 
roolissa, sillä vastaanottaja tekee omaa arviotaan markkinointiviestinnästä ärsyke-
ominaisuuksien, eli sisällön ja muodon, perusteella. Tätä tarkasteltaessa voidaan 
erottaa muutamanlaisia tilanteita, joissa vastaanottaja voi hakea aktiivisesti tietoa 
tai toimia passiivisesti viestien vastaanottajana. Tutkimusten mukaan suomalaiset 
arvostavat mainonnan ominaisuuksista asiallisuutta, huumoria, selkeyttä ja yksin-
kertaisuutta. Ihmiset arvostavat mukavaa, hauskaa ja yllätyksellistä, mutta mai-
nonta ei saisi olla häiritsevää, tungettelevaa tai ärsyttävää. Vastaanottajan näkö-
kulmasta korostuu viestinnän sanoma eli ärsykkeen laatu. Ärsykkeen laadun lisäk-
si vastaanottaja voi tehdä arviota markkinointiviestinnän vaikuttavuudesta eli siitä, 
millaisia vaikutuksia maimoskampanja saa aikaan. (Vuokko 2003, 69–72.) 
 
Viestintäkanavan näkökulmaa on hyvä tarkastella markkinointiviestintää arvostel-
taessa. Se on ikään kuin reitti, joka kuljettaa viestiä lähettäjältä vastaanottajalle. 
Kanavaa voidaan pitää paikkana, jossa vastaanottaja kohtaa viestin kokonaisuu-
dessaan. Viestintäkanavan näkökulmasta markkinointiviestinnän ja mainonnan 
tulisi olla sellaista, joka 
 ei aja vastaanottajaa pois median luota 
 sijaitsee vastaanottajan näkökulmasta sopivassa paikassa 
 tukee tai edistää median imagoa 
 vastaa laatutasoltaan median toimituksellista aineistoa 
 sopii median teemapyrkimyksiin 
 sopii median toimintatapoihin ja arvoihin. (Vuokko 2003, 72–73.) 
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Viestinnän lähettäjä pyrkii tyypillisesti valitsemaan kanavan tai paikan viestilleen, 
joka on mahdollisimman hyvä sekä edistää sanoman huomaamista, toimivuutta ja 
perillemenoa. Kanavat voivat puolestaan tavoitella mahdollisimman hyvää rahtia 
kuljetettavakseen. Usein sanotaan, että median imago vaikuttaa siinä viestivän 
yrityksen tai tuotteen imagoon. Mutta sama pätee toisinpäin, eli mediassa näkyvät 
viestit vaikuttavat mielikuvaan mediasta. (Vuokko 2003, 74.) 
 
Viestinnän suunnittelun näkökulmaa kannattaa tarkastella, sillä viestinnän lähettä-
jäyritys ostaa useasti markkinointiviestinnän suunnittelua yrityksen ulkopuolelta 
asiantuntijaorganisaatioilta ja -henkilöiltä. Vaikka markkinointiviestinnän voi suun-
nitella itsekin, mutta usein syynä palvelun ostoon on se, ettei omassa organisaati-
ossa ole henkilö- tai aikaresursseja viestinnän suunnittelulle. Osasyynä voi olla 
myös se, että viestinnän vaatimaa erikoisosaamista ei ole verrattuna asiantuntija-
organisaatioihin. Markkinointiviestinnän suunnittelun vaatimaa luovuutta tarvitaan, 
kun halutaan, että se täyttää markkinointiviestinnälle esitetyt vaatimukset. Luovuus 
on asia, jota korostetaan alanasiantuntijoiden puheissa. Markkinointiviestintään 
luovuuden avulla tuodaan tuoreita ja uniikkeja ideoita, joilla voidaan ratkaista läh-
tökohdan ongelmia. (Vuokko 2003, 75–78). 
 
Viestinnän lähettäjä-suunnittelija -suhteen toimivuuden näkökulma kertoo, kuinka 
hyvä viestin lähettäjän ja mainostajan tai suunnittelijan välinen suhde on. Eli tuol-
loin keskustellaan siitä, kuinka hyvänä asiakas pitää palvelun muodostamaa koko-
naisuutta. Palvelun laatu koostuu kolmesta osasta: palvelun teknisestä ja toimin-
nallisesta laadusta sekä imagolaadusta. (Vuokko 2003, 80). 
 
Teknisellä laadulla tarkoitetaan sitä, kuinka hyvin toimija kokee saavansa vastinet-
ta rahoilleen: vastaako saatu palvelu odotuksia ja onko hän valmis tilaamaan sitä. 
Toiminnallisella laadulla tarkoitetaan puolestaan sitä, kuinka hyvin yhteistyösuhde 
on toiminut palveluntuottajan ja viestin lähettäjän välillä. Imagolaatu taas tarkoittaa 
sitä, millaista lisäarvoa viestin lähettäjä kokee yhteistyöstä palveluntuottajan kans-
sa muodostuneen. Nämä kolme palvelun laadun elementtiä ovat sidoksissa toi-
siinsa. Kun toiminnallinen laatu on hyvää, on varmasti myös tekninen laatukin. 
Imagolaatu syntyy ja kehittyy puolestaan seuraavista kahdesta tekijästä: siitä mil-
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lainen on suunnittelijoiden työn jälki ja millaista on toimia kyseisen organisaation 
kanssa. (Vuokko 2003, 81–82.) 
 
Hyvää markkinointiviestintää viestinnän lähettäjän näkökulmasta on sellainen, joka 
maksaa itsensä takaisin. Hyvää se on myös silloin, kun se täyttää sille asetetut 
tavoitteet ja on tuottanut onnistuneita vaikutusprosesseja sekä tuottaa sijoitukselle 
katetta. Vähimmäisvaatimuksena on, että vaikutusprosessi saavuttaa sille alussa 
määritetyt tavoitteet. Se kuinka markkinointiviestinnän lähettäjä pystyy arvioimaan 
viestintänsä tuloslaatua, edellyttää, että viestinnän tavoitteet on määritelty selkeäs-
ti ja riittävän tarkasti. (Vuokko 2003, 82–83.) 
 
Yhteiskunnan näkökulmasta tarkasteltuna markkinointiviestinnän laadulla tarkoite-
taan sitä, kuinka hyvää tai huonoa se on yhteiskunnalliselta ja sosiaaliselta näkö-
kulmaltaan. Tätä näkökulmaa kutsutaan markkinointiviestinnän eettiseksi laaduksi. 
(Vuokko 2003, 85.) Eettisen näkökulman mukaan viestintää tulisi miettiä siltä kan-
nalta, mikä on oikein ja kuinka asiat tehdään sillä tavalla, että ne ovat yhteiskun-
nan etiikan mukaisia. Mainonnan etiikkaa on mietitty paljon, koska monet pitävät 
sitä aivopesuna, siinä suostutellaan, taivutellaan ja vaikutetaan ihmisiin. On siis 
tärkeää, että mainonnassa noudatetaan hyvää makua ja noudatetaan eettisiä 
normeja. Eettisiä ongelmia markkinointiviestinnässä voi liittyä  
 kohderyhmään 
 tuotteeseen tai palveluun  
 argumentteihin 
 tehokeinoihin 
 kanaviin 
 sosiaalisiin ja taloudellisiin vaikeuksiin. (Vuokko 2003, 86–87.) 
 
 
2.3  Markkinointiviestinnän tavoitteet 
 
Markkinointi viestinnällä voidaan vaikuttaa mielikuviin, jotka puolestaan vaikuttavat 
ostopäätöksiin niin tuotteiden kuin palveluiden suhteen, siihen valitaanko yritys 
yhteistyökumppaniksi, kuinka hyvin yrityksessä viihtyy tai hankkiudutaanko yrityk-
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sen palveluun (Isohookana 2007,9). Markkinointiviestintä ei ole kuitenkaan keino, 
jolla saataisiin yrityksen sidosryhmät täysin tietoisiksi kaikista yrityksen tiedoista, 
käsityksistä ja kokemuksista. Markkinointiviestintä on keino vaikuttaa juuri niihin 
tietoihin ja käsityksiin, joilla on merkitystä sidosryhmien käytökseen yritystä koh-
taan. (Vuokko 2003,12.) 
 
Markkinointiviestinnän tarkoitus on luoda lähettäjän ja vastaanottajan välille jotain 
yhteistä. Kuviossa 1 on esitetty, kuinka markkinointiviestinnän avulla yritys voi lisä-
tä yrityksen ja asiakkaan yhteistä mielikuvaa yrityksestä tai sen tuotteista. Imagon 
tai tuotekuvan parantamisella tarkoitetaan yrityksen ja sen sidosryhmien käsityksi-
en lähentymistä toisiinsa. Halutun lähentymisen saavuttaminen viestintätason toi-
mien lisäksi vaatii muutakin, kuten muun muassa muutoksia yrityksen toiminnassa 
ja tuoteparannuksia. Kuviossa 1 näkyvän yhteisymmärryksen alueen suurenemi-
nen vaatii sitä, että yrityksen tulee lähestyä kuluttajien tarpeita, jotta asiakkaan 
käsitykset lähestyisivät yritystä. (Vuokko 1996, 13.)  
 
KUVIO 1. Yhtenäinen mielikuva (Vuokko 1996,14) 
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Markkinointiviestintä on se osa markkinointia, jonka tarkoitus on tukea tuotteiden 
ja palveluiden myyntiä ja asiakassuhteiden hoitoa (Isohookana 2007,16). Markki-
nointiviestinnän tehtävänä on ylläpitää vuorovaikutusta markkinoiden kanssa siten, 
että se vaikuttaa tuotteen tai palvelun tunnettuuteen ja myyntiin (Isohookana 2007, 
62). 
 
Markkinointiviestintä eroaa yritysviestinnästä siten, että se korostaa tuotteita ja 
palveluita sekä niihin liittyviä etuja, jotka asiakas, potentiaalinen asiakas tai jakelu-
tien jäsen voi tuotteesta saada. Yritysviestintä puolestaan pyrkii tyydyttämään si-
dosryhmien tiedonhalua, jolloin se kertoo koko yrityksestä sekä sen toiminnasta. 
(Isohookana 2007, 17.) Yrityksille markkinointiviestintä tarjoaa mahdollisuuden 
välittää tietoa uutuuksista, uudesta toimijasta, keräyskohteesta tai vaikka omakoti-
taloalueesta. Tiedon jakamisen lisäksi yrityksen tarkoitus on suostutella ja houku-
tella, luoda positiivisia mielikuvia sekä muuttaa vanhoja negatiivisia mielikuvia. 
(Vuokko 2003,18.) 
 
Markkinointiviestinnällä siis pyritään vähentämään tai poistamaan tunnettuuson-
gelmia ja mielikuvaongelmia, jotka voivat olla vaihdannan tai sidosryhmäsuhteen 
esteenä. Sillä jos potentiaaliset asiakkaat eivät tiedä tuotetta, ei tälle voi syntyä 
kysyntääkään. Ongelmia voi syntyä myös, kun mielikuvat tuotteesta ovat negatiivi-
sia, jolloin tuotteeseen kohdistuvaa kysyntää ei ole, kun on olemassa muitakin tar-
peentyydytyskeinoja. Ratkaisuna edellä mainittuihin ongelmiin voidaan pitää sitä, 
että kuluttajille annetaan lisää informaatiota ja mielipiteet tuotteista pyritään saa-
maan myönteisiksi. (Vuokko 2003, 19.) 
 
 
2.4  Markkinointiviestinnän vaikutukset 
 
Markkinointiviestinnän lähettäjän tarkoituksena ja koko viestinnän liikkeelle pane-
vana voimana ovat tietyt tavoitevaikutukset. Lähettäjä haluaa saada viestin vas-
taanottajassa aikaan jotain positiivista lähettäjäyrityksen kannalta katsottuna. 
Markkinointiviestinnän vaikutuksia voidaan katsoa useista eri näkökulmista, joita 
ovat seuraavat vaikutustasot: negatiiviset vaikutukset, vaikutusten kohdistuminen, 
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vaikutushetki ja vaikutuksen kesto sekä suorat ja välilliset vaikutukset. (Vuokko 
2003, 36.) 
 
 
2.4.1  Markkinointiviestinnän vaikutustasot 
 
Markkinointiviestinnän vaikutustasoja ovat  
 kognitiivinen vaikutustaso (tieto, tunnettuus) 
 affektiivinen vaikutustaso (mielipiteet, asenteet) 
 konatiivinen vaikutustaso (toiminta, käyttäytyminen) (Vuokko 2007, 36). 
 
Kognitiivisilla vaikutuksilla tarkoitetaan yrityksen tunnettuutta ja tietoisuutta, muun 
muassa sitä, kuinka hyvin ihmiset tietävät yrityksen nimen, palvelupaketit, tuotteet 
ja niiden tekniset ominaisuudet. Tunnettuus toimii pohjana muille vaikutuksille. Mi-
tä enemmän päätös sisältää riskejä, sitä enemmän tarvitaan tietoa poistamaan 
koettu epävarmuuden tunne ja koettu riski. Tärkeää olisi, että markkinoija tietäisi, 
mitä tietoa kohderyhmä haluaa ja tarvitsee. Uusia tuotteita lanseerattaessa tärke-
ää olisi asettaa tuotteen markkinointiviestinnälle tavoitteeksi tuotteen tunnettuuden 
saavuttaminen, saada kohderyhmä tunnistamaan ja muistamaan se. (Vuokko 
2007, 37.) 
 
Affektiivisilla vaikutuksilla tarkoitetaan preferensseihin, mielipiteisiin tai asenteisiin 
vaikuttamista. Affektiivista vaikuttamista on esimerkiksi vakuutusyhtiön toimiminen 
sponsorina urheilujoukkueelle, jolloin voi saada dynaamisen mielikuvan, henkilö-
kohtaisen myyntityön merkitys tietyn automerkin paremmuudesta muihin auto-
merkkeihin verrattuna ja yhteiskunnallisella kampanjalla vaikuttaminen ihmisten 
liikennekäyttäytymiseen. Tällä vaikutustasolla kohderyhmä pohtii ”koskeeko tämä 
minua” tai ”hyödynkö tästä mitenkään”. (Vuokko 2003, 38.) 
 
Konatiivisilla vaikutuksilla tarkoitetaan havaittavia tai näkyviä käyttäytymisvaiku-
tuksia, esimerkiksi tuotteen oston yhteydessä tapahtuvaa kyselyä. Tämä on se 
vaikutustaso, jota yritykset tavoittelevat, vaikka muut vaikutustasot ovatkin tärkeitä 
välisaavutuksia. Konatiiviset vaikutukset tarkoittavat kaikkea, jolla saadaan aikaan 
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ihmisten käytökseen halutunlaista muutosta tai käyttäytymistä, johon suhtaudu-
taan positiivisesti. (Vuokko 2003, 38.) 
 
Näillä kaikilla vaikutustasoilla voidaan vaikutuksia luoda, vahvistaa ja muuttaa. 
Yrityksen markkinointiviestinnässä kognitiivisen tason tavoitteita voivat olla muun 
muassa tuote- tai yritystunnettuuden synnyttäminen, tietojen lisääminen yritykses-
tä tai tuotteesta tai tuotteeseen liitettyjen käsityksien muuttaminen. Affiktiivisen 
vaikutustason tavoitteita voi olla puolestaan positiivisien tuotemielikuvien luominen 
tai vahvistaminen, ostohalukkuuden synnyttäminen tai ostopäätökseen vaikuttavi-
en kriteerien muuttaminen. Konatiivisen tason tavoitteina voivat olla halu kokeilla 
uutta tuotetta, tuoteuskollisuuden ylläpitäminen ja uusien vaihtoehtojen kokeilu. 
(Vuokko 2003, 38.) 
 
Pääasiallisesti markkinointiviestinnällä pyritään positiivisiin vaikutuksiin. Markki-
nointiviestinnällä pyritään saamaan lisää tunnettuutta, parantamaan olemassa ole-
via mielikuvia sekä kasvattamaan markkinaosuutta. Yhteiskunnallisena viestinä voi 
tosin olla myös negatiivisen kysynnän aikaansaaminen, esimerkiksi tupakoinnin ja 
huumeiden käytön lopettaminen tai vastustaminen. Mutta tälläkin tavoitellaan posi-
tiivista vaikutusta yksilön ja yhteiskunnan kannalta. (Vuokko 2003, 39.) 
 
Aina ei ole kuitenkaan taattua, että aikaisemmin mainitut kognitiiviset, affektiiviset 
ja konatiiviset vaikutukset olisivat positiivisia, sillä ne voivat vaikuttaa lähettäjän 
kannalta negatiivisesti, jolloin myynti laskee, tuotemielikuva huononee tai myynti-
miehen käytöksestä johtuen ei haluta enää asioida liikkeessä. On myös mahdollis-
ta, että viestintä ei luo negatiivisia tai positiivisia vaikutuksia. Tämä on huonoin 
lopputulos, sillä vaikka kampanja synnyttäisi välittömästi huonoja vaikutuksia, voi 
se lopulta luoda jotain positiivista, esimerkiksi tuotekokeiluja. Voimakas negatiivi-
nen reaktio kertoo siitä, että viesti on huomattu, mutta tietoisesti tähän ei kannata 
pyrkiä. (Vuokko 2003, 39.) 
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2.4.2  Negatiiviset vaikutukset 
 
Viestinnästä aiheutuneet negatiiviset vaikutukset voivat johtua muun muassa vies-
tin väärästä tulkinnasta, kyllästymisestä viestiin, sanoman vääränlaisesta lähteestä 
tai sanoman muodosta. Väärä tulkinta voi olla seurausta siitä, että lähettäjän vies-
tiä ei ymmärretä halutulla tavalla, muodostetaan lähettäjän tavoitteista eriäviä mie-
likuvia tai ymmärretään kokonaan väärin. Kyllästyminen voi olla seurausta siitä, 
että viestin sanomaa toistetaan niin paljon, että siihen kyllästytään. Negatiiviseksi 
voidaan kokea myös sanoman vääränlainen lähde. Lähde koetaan epäluotetta-
vaksi, asiantuntemattomaksi tai ärsyttäväksi. Sanoman muoto voidaan kokea vas-
tenmielisenä tai ärsyttävänä, mikä synnyttää negatiivisia vaikutuksia viestiä koh-
taan. Markkinointiviestinnän sanoman lähde voi aiheuttaa vain lyhytaikaisia seu-
raamuksia niin kuin myös sanoman muodot. Jos viesti koetaan itselle relevantiksi, 
sanoman muoto ei vaikututa kokonaisvaikutukseen suuresti. (Vuokko 2003, 39–
40.) 
 
 
2.4.3  Vaikutusten kohdistaminen 
 
Markkinointiviestintä voi saada aikaan vaikutuksia 
 tuotetta kohtaan 
 tuoteryhmää tai ilmiötä kohtaan 
 organisaatiota kohtaan 
 viestin sanomaa kohtaan. (Vuokko 2003, 40.) 
 
Tyypillisesti markkinointiviestintä pyrkii saamaan aikaan tuotteeseen kohdistuvia 
vaikutuksia, mutta samalla voi syntyä vaikutuksia yritystä tai tuoteryhmää kohtaan. 
Esimerkkinä tuotteeseen kohdistuvia vaikutuksia voidaan saada aikaa näytteillä ja 
tuotemainonnalla. Yrityksestä syntyy mielikuvia muun muassa pyykinpesukoneita 
myyvän myyjän kautta, joka kuvaa koko yritystä. Positiiviset kokemukset ilmais-
näytteenä saaduista luomumuroista voivat luoda positiivisen kuvan muistakin luo-
mutuotteista. Mahdollista on, että vaikutuksia syntyy myös koko tuoteryhmää koh-
taan, ja näin lisätään esimerkiksi suomalaisten elintarvikkeiden käyttöä. (Vuokko 
2003, 40.) 
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Tavallisimpia markkinointiviestinnän keinoja, joiden tarkoitus on saada aikaan yri-
tykseen kohdistuvia vaikutuksia, ovat muun muassa suhdetoiminta, sponsorointi ja 
yrityskuvamainonta. Mutta myös muut markkinointiviestinnän keinot voivat vaikut-
taa yrityskuvaan, kuten henkilökohtainen myyntityö ja menekinedistämiseen kuu-
luvat tapahtumat. Kun syntyy viestintää yritystä kohtaan, syntyy sitä myös vaiku-
tuksia yrityksen tuotteita kohtaan ja päinvastoin. (Vuokko 2003, 40–41.) 
 
 
2.4.4  Markkinointiviestinnän vaikutushetki ja vaikutuksen kesto 
 
Markkinointiviestinnän aiheuttama vaikutus saattaa syntyä välittömästi, vähän ajan 
kuluttua tai pitkänkin ajan kuluttua. Markkinointiviestinnän vaikutuksien viive voi 
johtua muun muassa seuraavista seikoista: 
 Lopullisen vaikutuksen syntyminen välittömästi on mahdotonta. 
 Vastaanottaja havaitsee viestin vasta myöhemmin. 
 Vastaanottajan tulee pohtia asiaa ennen päätöstä. 
 Jokin häiritsee välittömän vaikutuksen syntymistä. (Vuokko 2003, 41–42.) 
 
Välitön vaikutus ei ole mahdollinen myöskään silloin, kun kohderyhmällä ei ole 
tarvetta tai mahdollisuutta ostaa tuotetta. Tarve voi syntyä myöhemmin, kun jotain 
yllättävää tapahtuu, jonka seurauksena tarve ilmestyykin uudelle hankinnalle, esi-
merkiksi pakastimen hajoaminen. Voi olla, että ostopäätös tehdään jonkun tutta-
van kautta saadun tiedon perusteella, muun muassa konserttilippujen kohdalla 
näin voi käydä.  Suurien hankintojen kohdalla tarvitaan puolestaan harkinta-aikaa. 
Koska tarvitaan tietoa useammista lähteistä, kysytään tarjousta muualtakin ja tu-
tustutaan vaihtoehtoisiin tuotteisiin sekä kilpaileviin yrityksiin. Täysin mahdollista 
on myös viestin tulkinnan häiriintyminen, johon syynä voi olla, että lähde koetaan 
vastenmielisenä. Epämiellyttävä tunne unohtuu aikanaan, jonka jälkeen sanoman 
ydin jää jäljelle, Sleeper effect. (Vuokko 2003, 42; KUVIO 2.) 
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KUVIO 2. Sleeper effect käytännössä (Vuokko 2003) 
 
Vastaanottohetkenä (T1) miellyttävästä lähteestä saatu viesti koetaan merkittäväs-
ti uskottavammaksi kuin vastenmielisestä lähteestä saatu viesti. Toisin sanottuna 
ystävältä tai äidiltä saatua viestiä pidetään luotettavampana, jonka seurauksena 
vaikutus on positiivisempi kuin jos viesti olisi saatu ihmiseltä, josta ei pidä tai johon 
suhtautuu negatiivisesti. Kun aikaa on kulunut, lähteen vaikutus vähenee, jonka 
seurauksena A- ja B- käyrät lähestyvät toisiaan (T2). Tähän vaikuttaa tosin se, 
koetaanko sanoma relevantiksi. Yleisesti markkinointiviestinnällä pyritään pitkä-
kestoisiin vaikutuksiin, jolloin lähettäjän ei ole välttämätöntä viestiä koko ajan, 
vaan tietoja jää myös vastaanottajan muistiin (Vuokko 2003, 43). 
 
 
2.4.5  Suorat ja välilliset vaikutukset 
 
Viestinnän synnyttämä vaikutus voi syntyä suoraan lähettäjältä lopulliselle vas-
taanottajalle tai välillisesti eli välittäjäyksilöiden kautta. Molemmissa vaikutusta-
voissa viestin välitys voi tapahtua henkilökohtaisesti tai erilaisten viestintäkanavien 
välityksellä. Suorassa vaikutustavassa sanoma välittyy suoraan lähettäjältä vas-
taanottajalle. Tällaista suoraa vaikutusta on esimerkiksi markettien mainostaminen 
kuluttajille. (Vuokko 2003, 43.) 
 
T1 T2
V
ai
ku
tu
s 
 
Aika 
Sleeper effect 
A:miellyttävä
lähde:yliteho
B:epämiellyttävä
lähde:aliteho
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Välillisessä vaikutustavassa viesti kulkee ensin jollekin välittäjälle, jonka kautta 
sanoma kulkee lopulliselle vastaanottajalle. Esimerkkinä välillisestä vaikutuksesta 
ovat naistenlehden toimittajat, jotka tutustuvat uuteen kasvojenhoitomenetelmään, 
josta heidän toivotaan myöhemmin kirjoittavan lehdessä. Välillistä vaikutustapaa 
voidaan kutsua myös kaksivaihehypoteesiksi, josta voidaan löytää kaksi viestintä-
prosessia. Näistä prosesseista ensimmäinen on lähettäjältä välittäjälle, joka on 
toisessa osassa lähettäjä, joka puolestaan toimittaa viestin lopulliselle vastaanotta-
jalle. Joskus viestin alkuperäinen lähettäjä saattaa tietoisesti tavoitella vaikutusta, 
joka on viestin tehon lisääminen. Eli välittäjä vahvistaa alkuperäistä viestiä ennen 
kuin se tavoittaa uudet potentiaaliset asiakkaat. Syynä tähän voi olla välittäjän 
huomattava aktiivisuus, tai välittäjän gatekeeper-rooli. (Vuokko 2003, 46.) 
 
Välittäjän gatekeeper-roolilla tarkoitetaan sitä, kuinka sanoma lopulta välittyy 
eteenpäin. Gatekeeper on tyypillisesti välittäjätaho, esimerkiksi jakeluketju, joka 
välittää tuotteet kuluttajille. Jakeluketjuilla on tarjolla myös kilpailijoiden tuotteita, 
joten välittäjiin pyritään vaikuttamaan, jotta he viestisivät yrityksen tuotteista ja pal-
veluista asiakkaille. Tavarataloissa osastojen myyjille voidaan kertoa yrityksen uu-
tuustuotteista ja tällä pyritään saamaan myyjät esittelemään juuri tämän yrityksen 
tuotteita potentiaalisille asiakkaille. (Vuokko 2003, 47.) 
 
Välittäjän aktiivinen rooli voi olla merkittävä sanoman alkuperäiseen lähettäjään 
nähden. Syynä tähän voivat olla välittäjän pyrkimykset vaikuttaa aktiivisesti seu-
raajiensa tietoihin tai mielipiteisiin, käyttäytymiseen tai siihen, että heitä jäljitellään. 
Tätä on hyödynnetty esimerkiksi kehitysmaiden perheneuvonnan suhteen eli in-
formaatiota annetaan yhteisössä arvostetulle tai määräävässä asemassa oleville 
ihmisille, jotka kertovat tietoa eteenpäin. Toimivaksi tämän tekee, kun alkuperäi-
nen tiedonlähde on liian etäisenä, määräävänä tai ulkopuolisena. (Vuokko 
2003,46.) 
 
Edellä mainittu esimerkki kertoo push-strategiasta, joka on yksi välillisen vaikutta-
misen keino. Esimerkin tilanteessa hyödynnettiin kaksivaihehypoteesia, sillä jake-
lun edistämiseksi käytettiin hyödyksi jakeluketjuun kuuluvia henkilöitä. Push-
strategiassa pyritään niin sanotusti työntämään jakeluketjun läpi. Tämä on tyypilli-
nen tapa saada tuotteet kuluttajille. Strategiassa viestintäketjun tärkeiksi osiksi 
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koetaan jakeluketjun jäsenet, sillä he vievät sanoman perille. (Vuokko 2003, 47.) 
Push-strategian kanssa voidaan käyttää pull-strategiaa. Pull-strategia määritellään 
markkinointiviestinnäksi, jonka tarkoitus saada asiakas liikkeeseen ja saada hänet 
ostamaan mainostettua tuotetta. Tämän strategian tyypillinen keino on kuluttaja-
mainonta, jonka kautta kerrotaan, mitä voi saada, mistä ja mihin hintaan. Kun 
push- ja pull-strategioita käytetään yhdessä, ne toimivat tehokkaasti. Näiden avulla 
vaikutetaan jakeluketjun jäsenten haluihin myydä sekä keinoihin, joilla vaikutetaan 
kuluttajien ostopäätöksiin. Näiden kautta voi huomata, ettei yksittäinen markkinoin-
tiviestinnän keino toimi yksin, vaan yhdessä ne toimivat tehokkaasti. (Vuokko 
2003,50.) 
 
 
2.5  Markkinointiviestinnän osa-alueet 
 
Markkinointiviestintä voidaan jakaa osa-alueisiin. Perinteisesti näitä ovat olleet 
henkilökohtainen myynti ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistäminen eli SP 
ja tiedottaminen. Tässä lähteessä markkinointiviestintä jaetaan kuitenkin useam-
paan eri osa-alueeseen, joita ovat 
 henkilökohtainen myynti ja asiakaspalvelu 
 suoramainonta 
 mediamainonta 
 markkinointia tukeva tiedottaminen 
 myynninedistäminen. (Isohookana 2007, 132.) 
 
 
2.5.1 Henkilökohtainen myynti ja asiakaspalvelu 
 
Yritystoiminnan pohjimmaisena tarkoituksena on tehdä kannattavaa myyntiä, sekä 
täyttää sille asetut erilaiset vaatimukset. Henkilökohtainen myynti on ratkaisevassa 
osassa tavoitteiden saavuttamisessa, koska se on välttämätön osa yrityksen ja 
asiakkaan välisessä kaupanteossa. Tämä osa-alue on ainut, jossa käytetään ka-
navana henkilökohtaista vaikuttamista. Henkilökohtainen myynti on puhdasta vuo-
rovaikutusta myyjän ja asiakkaan välillä. Myyjä auttaa asiakasta valitsemaan ja 
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ostamaan sopivan palvelun tai tuotteen, joka on hänen tarpeidensa mukainen, 
tilanteeseen sopiva sekä olosuhteiltaan sopivaa. (Isohookana 2007,133.) 
 
Myyjä on ratkaisevassa asemassa tällä markkinointiviestinnän osa-alueella. Sillä 
myyjä on yrityksen edustaja ja luo kuvaa koko yrityksestä, niin tuotteista, palveluis-
ta kuin yrityskuvastakin. Häneen kohdistuu myös paljon vaatimuksia osaamisen, 
tuntemuksen, ongelmanratkaisutaitojen ja vuorovaikutustaitojen osalta. (Isohooka-
na 2007, 154.) Jokainen kohtaaminen asiakkaan kanssa on yrityksen kannalta 
tärkeä. Useimmiten asiakaspalvelu saa asiakkaan palamaan tai sitten lähtemään 
ja etsimään toisen palvelun tai tuotteen tarjoajan. Kaikki ihmiset, jotka ovat asiak-
kaan kanssa vuorovaikutussuhteessa ennen ostopäätöstä, sen aikana tai sen jäl-
keen, tekevät tärkeää asiakaspalvelutyötä, joka vaikuttaa asiakkaan kokemuksiin 
niin kokonaislaadusta kuin tuote- ja palvelumielikuvistakin. Yksi tapa saada asiak-
kaiden kokemuksia tietoon on asiakaspalautteen säännöllinen kerääminen. Asia-
kaspalautetta voidaan kerätä tutkimuksen, haastattelun tai suoran palautteen avul-
la. Kaikki palaute on hyvä lukea ja käsitellä läpi, jotta asioita voidaan korjata ja 
muuttaa paremmaksi sekä positiivinen palaute kulkee perille asti. (Isohookana 
2007, 138–139.) 
 
Sammun-Tuvan toiminnassa koko yrityksen henkilökunta työskentelee asiakkai-
den kanssa. Tärkeää on, että toiminnassa kaikki tapahtuu juohevasti ja onnis-
tuneesti. Asiakkaille pyritään antamaan miellyttävä ja ainutlaatuinen elämys, joka 
tuo hänet takaisin. Yritykselle asiakaspalvelu on tärkeää, koska monet asiakkaat 
ovat käyttäneet yrityksen palveluja useita vuosia ja osa jopa vuosikymmeniä. Mo-
net asiakkaat ovat kiinnostuneet juuri henkilökunnan kautta saatujen tietojen poh-
jalta yrityksen muista palveluista.  
 
 
2.5.2  Mediamainonta 
 
Mediamainonta on markkinointiviestinnän osa-alue, joka näkyy parhaiten suurelle 
yleisölle. Mediamainonnalla tarkoitetaan ilmoittelu-, televisio-, radio- ja elokuva-
mainontaa sekä ulko- ja liikennemainontaa. Mediamainonta sopii markkinointivies-
tinnän yhdeksi osaksi, kun tuotteen tai palvelun käyttäjiä tai ostopäätökseen vai-
17 
 
 
kuttajia on paljon. Mediamainonta sopii erityisesti kulutustavaroiden markkinointiin, 
mutta myös merkkituotteiden, koska halutaan tavoittaa suuria joukkoja kuluttajia. 
Mainonta voidaan kohdistaa myös tietylle kohderyhmälle helposti, vaikka kohde-
ryhmä olisikin maantieteellisesti laajalle hajonnut. Yksittäistä kontaktia kohti kus-
tannukset voidaan saada helposti matalammiksi. Mainontaa voidaan käyttää osto-
prosessin eri vaiheissa hyödyksi, erityisesti silloin, kun tavoitellaan tuotteen teho-
kasta lanseeraamista heti alkuvaiheessa. Mainosmedioita on monia, ja näistä voi 
valita tehokkaimmat. (Isohookana 2007, 139–140.) 
 
 
2.5.3  Suoramainonta 
 
Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan sellaisia markkinointikanavia, joiden avulla voi-
daan markkinoida suoraan lopullisille asiakkaille. Tällaisia markkinointikanavia 
ovat suoramainonta, luettelomarkkinointi, telemarkkinointi, interaktiivinen televisio, 
automaatit, verkko- ja mobiilimarkkinointi. (Isohookana 2007, 156.) 
 
Suoramarkkinoinnin vahvuuksia ovat  
 pyrkimys ja mahdollisuus vuorovaikutussuhteen syntymiseen yrityksen ja 
asiakkaan välillä 
 asiakkaan ominaispiirteiden ja ostokäyttäytymisen tunteminen 
 soveltuvuus asiakassuhteen eri vaiheisiin 
 mahdollisuus jakaa asiakkaat ryhmiin ja muodostaa asiakastietokanta 
 mahdollisuus kontaktien ylläpitoon ja kehittämiseen 
 viestien räätälöiminen asiakkaille 
 mitattava ja välitön palaute 
 asiakaspalautteen saaminen ja rekisteröiminen 
 asiakaspalvelun tehostuminen 
 mahdollisuus asiakkaan elämää seuraavaan asiakassuhteeseen. (Isohoo-
kana 2007, 56.) 
 
Suoramainonta eroaa suoramarkkinoinnista. Suoramainonnalla tarkoitetaan tavoit-
teellista itsenäisten mainoksien toimittamista tietylle tarkkaan määritellylle asiakas-
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ryhmälle pitäen mielessä ostopäätös tai muun palautteen saaminen. Suora-
mainonta eroaa mediamainonnasta siten, että se kohdistuu suoraan tarkkaan vali-
tulle kohderyhmälle. Se voi olla osoitteellista tai osoitteetonta, ja se voi kohdistua 
yrityksiin tai yksittäisiin kuluttajiin. (Isohookana 2007, 157.) 
 
Suoramainonnan eduista merkittävimpiä ovat riippumattomuus, nopeus, luovaa, 
toimii itsenäisesti ja pysyy helposti salassa kilpailijoilta. Huonoina puolina puoles-
taan voivat olla vanhentuneet osoitteet, kokonaisuuden ärsyttävyys tai se, että lä-
hetyksen sanoma ei kosketa tai suoramainos ei erotu muusta postista. Suora-
mainonta voi toimia itsenäisesti, mutta se voi koostua vaiheistakin, joita ovat tea-
ser, varsinainen lähetys ja myöhemmin muistutus. Suoramainontaa voi täydentää 
vielä telemarkkinoinnilla. Telemarkkinoinnissa otetaan yhteyttä puhelimitse nykyi-
siin ja potentiaalisiin asiakkaisiin, kerrotaan heille nykytilasta, kerrotaan uutuuksis-
ta, tehdään myyntityötä tai sovitaan asian puitteissa tapaaminen. (Isohookana 
2007, 158–159.) 
 
 
2.5.4  Myynninedistäminen 
 
Myynninedistäminen on markkinointiviestinnän yksi osa-alue, joka soveltuu hyvin 
sekä kuluttajamarkkinointiin että yritysmarkkinointiin. Sen tavoitteena on lisätä ja-
keluportaan ja myyjien resursseja sekä halua myydä yrityksen tuotteita, mutta 
myös lisätä kuluttajien ostohalukkuutta. Myynninedistäminen soveltuu kulutus-, 
palvelu- ja tuotantohyödykkeiden markkinointiin, koska se on luova ja vapaa keino 
markkinoida. Se voi olla henkilökohtaista tai kohdistua suurille massoille. Myyn-
ninedistämisellä tuetaan henkilökunnan henkilökohtaista myyntityötä sekä kannus-
tetaan asiakkaita ostoihin. (Isohookana 2007, 161–162.) 
 
Tyypillisesti nykyaikana yrityksien jakelutiet ovat lyhyitä, joten myynninedistäminen 
kohdistetaan omaan myyntiorganisaatioon, ostopäätöksiin vaikuttaviin ihmisiin ja 
lopulliseen ostopäätökseen vaikuttaviin henkilöihin. Kokonaisuudessaan myyn-
ninedistämisellä tähdätään siihen, että saadaan myyntihenkilöt ja jakelijat kiinnos-
tumaan yrityksen tuotteista ja palveluista myynnissään. He tietävät tuotteiden omi-
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naisuudet ja ovat motivoituneita myymään juuri tämän yrityksen tuotteita ja palve-
luita. (Isohookana 2007,162.) 
 
Sammun-Tuvan myynninedistäminen kohdistuu pääasiassa matkanjärjestäjiin ja 
yhteistyöyrityksiin. Näille kohderyhmille teemme huokeammalla hinnalla tai ilmai-
seksi palveluita, jotta näiden omat myyjät näkevät, mitä meillä on tarjottavana ja 
kuinka palvelut toimivat. Esimerkiksi voimme tarjota matkanjärjestäjille, jotka ovat 
kiinnostuneita poropalveluista, 5 km:n porosafarin, jotta he saavat kuvan siitä, mil-
lainen ohjelma on. Yhteistyöyrityksille voimme tarjota välillä savusaunan, jolloin 
nämä saavat kokea, millainen sauna on, ja samalla istua yhdessä iltaa kanssam-
me. 
 
Myynninedistäminen voi kohdistua myös kuluttajiin, jolloin sen tavoitteena on uu-
den tuotteen kokeilu, tuoteuskollisuuden lisääminen, ostotiheyden parantaminen, 
nopeammat ostopäätökset sekä yritys- ja tuotekuvan vahvistaminen. Kuluttajiin 
kohdistuvaa myynninedistämistä ovat erilaiset hintatarjoukset, kausialennukset, 
tuotenäytteet, kilpailut ja arpajaiset, messut, sponsorointi sekä erilaiset tapahtu-
mat. (Isohookana 2007, 164–170.) 
 
 
2.5.5  Tiedottaminen 
 
Tiedottamisella tarkoitetaan markkinointiviestinnän osa-alueena tuotteiden ja pal-
veluiden markkinointia tukevana toimintana, jonka kohderyhmänä ovat asiakkaat 
tai muut ostopäätökseen vaikuttavat tahot. Painopiste tiedottamisessa on tuote- ja 
palvelutiedottamisessa. Tuote- ja palvelutiedottaminen eroaa yrityksen tiedottami-
sesta siten, että siinä sanoma koskettaa itse yritystä ja kohdistuu yrityksen kaikkiin 
sidosryhmiin. (Isohookana 2007,176.) 
 
Tiedottamisen tavoitteet ovat samankaltaisia muun markkinointiviestinnän kanssa, 
eli tavoitteena on saada lisää tunnettuutta ja myyntiä. Tiedottamisen tehtävänä on 
lisätä tietoa ja vaikuttaa positiivisesti niihin mielipiteisiin sekä asenteisiin, joita koh-
deryhmällä jo on yritystä ja sen tuotteita tai palveluita kohtaan. Markkinointia tuke-
van tiedottamisen keinoja ovat 
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 asiakaslehti ja muut asiakkaille suunnatut julkaisut 
 tiedote ja uutiskirje 
 asiakkaille järjestettävät tilaisuudet (avoimet ovet, yritysvierailut yms.) 
 asiakkaiden muistamiset ja lahjat 
 julkisuus, uutiset ja artikkelit 
 tuotteita ja palveluja esittelevät sivustot. (Isohookana 2007, 177.) 
 
Yrityksenä Sammun-Tupa on melko pieni, joten omaa asiakaslehteä, uutiskirjeitä 
tai tiedotteita ei juuri asiakkaille lähetetä. Joskus yritystä pyydetään mukaan erilai-
siin lehtiartikkeleihin ja tempauksiin, jotka tuovat yritystä näkyviin. Tuotteista ja 
palveluista yritys kertoo pääasiassa kotisivujen, Facebook-sivujen, alueen hotel-
leille lähetettyjen hinnastojen ja alueen keskusvaraamon kautta.  
 
 
2.6  Perinteisen markkinointiviestinnän keinot 
 
Perinteisen markkinointiviestinnän medioita ovat televisio, radio, printtimedia, ul-
komainonta, elokuvamainonta ja erilaiset hakemistot. Perinteisiä medioita käyte-
tään usein digitaalisen markkinoinnin tukimedioina. Televisio on tämän hetken 
Suomessa johtava massamedia, jota seuraa viikoittain 4,5 miljoonaa katselijaa. 
Television media- ja tuotantokustannukset ovat suhteellisen korkeat, mutta sen 
hyvät puolet, eli positiivisen suusanallisen viestinnän vauhdittaminen sekä liikku-
van kuvan ja äänen avulla tapahtuva kerronta, pitävät television mediamainonnas-
sa vahvassa asemassa. Television kautta tapahtuvan mainonnan eli televisiomai-
nonnan haasteita ovat suuret määrät niin sanottuja hukkakontakteja, korkeat kus-
tannukset, muuttuva mediakäyttäytyminen ja digitaalinen murros. Digitaalisen mur-
roksen seurauksena televisio-ohjelmia katsellaan internetistä television sijasta. 
(Karjaluoto 2010, 108–109.) 
 
Radio on mainosmedia, joka soveltuu erityisesti tiettyjen tuotteiden ja palveluiden 
markkinointiin, mikäli radiokampanjaa tuetaan muilla medioilla. Päivittäin radiota 
kuuntelee melkein 80 % suomalaisista. Radio on tehokas, monipuolinen ja kiinnos-
tava mainosväline, jonka kautta voi mainostaa myös paikallisesti kohdistaen. Ra-
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dio on täydentävä media, jota käytetään harvoin yksistään. Radiomedian käytössä 
on olemassa muutama tärkeä vinkki eli riittävä toistomäärä ja yksinkertainen viesti, 
joka vetoaa kuulijan tunteisiin.  (Karjaluoto 2010, 110–111.) 
 
Printtimedia, joka koostuu sanomalehdistä ja aikakauslehdistä, on alueellisesti 
tehokasta mainontaa, sillä lähes puolet suomalaisista seuraa sanomalehtiä. Print-
timainonnan haasteina sanomalehdissä ovat tosin mainoksen lyhyt elinkaari ja 
rajoitteet värien käytössä. Aikakauslehtien positiivisia puolia ovat puolestaan yk-
sinkertainen informatiivinen kerronta, median pitkä elinkaari sekä valtakunnallinen 
kohderyhmä. Mainonta on helppoa kohdistaa halutulle lukijakunnalle, koska tietyn-
laisia lehtiä seuraavat niistä kiinnostuneet, esimerkiksi naistenlehtiä lukevat pitkälti 
kaikenikäiset naiset ja metsästys- ja luontolehtiä näistä kiinnostuneet ihmiset. 
Printtimainonnan heikkoutena voidaan puolestaan pitää mainonnan staattisuutta ja 
tehokkuuden mittaamisen hankaluutta. (Karjaluoto 2010, 112.)  
 
Ulkomainonnalla tarkoitetaan kaikkea sellaista mainontaa, joka on sijoitettu näky-
välle julkiselle paikalle. Ulkomainoksia ovat muun muassa tienvarsitaulut, mainos-
pilarit, pysäkkikatokset ja liikennevälineisiin sijoitetut mainokset. Ulkomainonnassa 
ilmaisu on erittäin visuaalista ja pelkistettyä, koska kohtaamiset ovat muutaman 
silmäniskun mittaisia. Ulkomainonnan onnistuneisuuteen vaikuttavat konteksti ja 
kohderyhmän tavoittaminen. Onnistuneisuutta voidaan mitata kampanjan jälkimit-
tauksilla. Ulkomainonnan hyviä puolia ovat kontaktien korkea määrä ja edullisuus 
kontaktia kohti. Haasteita puolestaan ovat oikean paikan valinta mainokselle, te-
hon mittaaminen ja mahdollinen töhrintäalttius. Ulkomainonta ei toimi yksistään, 
vaan osana integroitua kampanjaa. (Karjaluoto 2010, 120.) 
 
Elokuvamainonnalla tarkoitetaan mediaa, joka koostuu elokuvateattereissa mai-
nosfilmeistä, joita esitetään näytöksen alussa valkokankaalle. Elokuvamainonnaksi 
voidaan lukea myös tuotesijoittelu, toki se voidaan katsoa myös omaksi markki-
nointiviestinnän osa-alueekseen. Tuotesijoittelua pidetään usein miellyttävänä 
mainonnan muotona. Sen vaikutukset ovatkin olleet positiivisia, minkä seuraukse-
na tuotesijoittelu markkinointiviestinnän keinona on kasvattanut suosiotaan. Eloku-
vamainonnan positiivia puolia on kohderyhmän vastaanottavainen mielentila, jol-
loin katsojien huomion voi helposti saada vangittua. Elokuvamainonnalla pyritään 
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eritoten luomaan mielikuvia vaikuttavien tehokeinojen avulla. Suomessa elokuva-
mainontaa pidetään miellyttävänä ja laadukkaampana kuin vastaavaa televisiossa 
tapahtuvaa mainontaa. Tutkimuksien mukaan elokuvamainonta muistetaan myös 
televisiomainontaa paremmin. Elokuvamainonnan avulla voidaan tavoittaa parhai-
ten nuoret aikuiset. Tämän median haasteena ovat kohdistaminen, korkeahkot 
kustannukset ja muistijäljen hyödyntäminen. (Karjaluoto 2010, 122.) 
 
Hakemistot voidaan jakaa kahteen luokkaan, painettuihin ja sähköisiin hakemistoi-
hin. Sähköiset hakemistot ovat syrjäyttämässä painetut hakemistot lähivuosina, 
koska niiden kautta palvelut tai tuotteen tarjoajat löytyvät huomattavasti nopeam-
min ja helpommin. Painettujen hakemistojen hyviä puolia ovat tuttuus ja turvalli-
suus sekä hakemistojen aktiivinen käyttö tietyillä toimialoilla. Haasteina puolestaan 
painetuissa hakemistoissa ovat hakemistojen sähköistyminen, kohderyhmien han-
kala tavoittaminen, ja erottumisen vaikeus. Sähköisien hakemistojen hyviä puolia 
puolestaan ovat nopeus ja helppous, sekä lisäksi ne täydentävät yrityksen muuta 
verkkomainontaa. (Karjaluoto 2010, 123.) 
 
 
2.7  Mainonta markkinointiviestinnässä 
 
Mainontaa voidaan pitää dynaamisena ilmiönä, joka poikkeaa muista mediamuo-
doista tavoitteellisuuden ja suunnitelmallisuuden takia. Osana yrityksen markki-
nointia ja markkinointiviestintää mainonnan tehtävä on edistää jonkin tuotteen tai 
yrityksen asiaa. (Malmelin 2003, 20.) Perinteisesti mainonta on käsitetty toimin-
naksi, jonka kautta pyritään edistämään kaupallisien yrityksien tavoitteita. Perin-
teikkäin mainonnan lajityyppi on tuotemainonta, jossa lähinnä kerrottiin mainonnan 
alkuaikoina tuotteiden ominaisuuksista. Nykyään mainokset kertovat hinnoista se-
kä saatavuudesta, ja niiden tavoitteena on lisätä kuluttajalle suunnattujen hyödyk-
keiden myyntiä. Yrityskuvamainonnan avulla tavoitellaan positiivisia mielikuvia yri-
tyksestä. Tuotemainonta tavoittelee tuotteen joutuisaa myyntiä, kun taas yritysku-
vamainonta tähtää pitkän aikavälin tavoitteisiin. (Malmelin 2003, 31–32.) 
 
Yrityksien verkkosivujen tehtävä on toimia tiedon ja palvelujen lähteenä, kun taas 
mainonnassa voi keskittyä ohjaamaan kuluttajaa yrityksen kotisivuille. Tämä mah-
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dollistaa sen, että mainonnassa voidaan keskittyä ydinviesteihin, eli esimerkiksi 
televisiomainoksen loppuun on hyvä liittää perinteisen logon lisäksi internetosoite, 
josta löytyy lisää informaatiota mainostettavasta tuotteesta tai yrityksestä. (Malme-
lin, 49.) 
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3  DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTÄ 
 
 
Digitaaliselle markkinointiviestinnälle ei ole olemassa ainoastaan yhtä sopivaa 
määritelmää. Lähimpänä käsitettä vastaa DMC, jota käyttävät yritykset ja englan-
ninkielinen kirjallisuus. DMC:llä tarkoitetaan pääasiassa kaikkea digitaalisessa 
muodossa tai mediassa tehtyä markkinointiviestintää. Voidaan siis sanoa, että di-
gitaalinen markkinointiviestintä tarkoittaa uusien markkinointiviestinnän muotojen 
ja medioiden, joita on internet, mobiilimedia ja muut vuorovaikutteiset kanavat, 
hyödyntäminen markkinointiviestinnässä. Digitaalinen markkinointiviestintä eroaa 
internetviestinnästä siten, että DCM:ään kuuluu internetin lisäksi muita kanavia. 
(Karjaluoto 2010, 13.) 
 
Voidaan todeta, että markkinointiviestinnän lainalaisuudet ja määritelmät pätevät 
myös digitaaliseen mediaan. Digitaalinen media on uusi viestinnän muoto, jolla 
pystytään tavoittamaan kohderyhmä tehokkaammin ja usein myös kustannuste-
hokkaammin kuin perinteisin markkinointiviestinnän keinoin. Tehokkuus korostuu 
erityisesti jo olemassa olevien asiakassuhteiden yhteydessä. (Karjaluoto 2010, 
14.) 
 
 
3.1  Digitaalisen markkinointiviestinnän kehitys 
 
Perinteisten massamedioiden vallan odotetaan vähenevän lähivuosina. Uudet digi-
taaliset mediat eivät ole tulleet sinänsä syrjäyttämään perinteisiä medioita eli tele-
visiota, radiota tai printtimediaa, vaan ne ovat tulleet näiden rinnalle osaksi nyky-
ajan markkinointiviestintää. Digitaalisten medioiden selvimmät edut perinteisiin 
medioihin ovat markkinoinnin erinomainen kohdistettavuus ja vuorovaikutteisuus. 
Markkinointiviestinnästä on tulossa vieläkin henkilökohtaisempaa ja helpommin 
räätälöitävissä olevaa. Markkinointiviestintä ei ole enää yksipuolista viestintää lä-
hettäjältä vastaanottajalle, vaan vastaanottaja voi vastata markkinoijalle ja aktiivi-
nen vuorovaikutussuhde on mahdollinen. Uudet digitaaliset mediat, kuten esimer-
kiksi internet ja mobiili, ovat aloittaneet muutoksen markkinointiviestinnän vuoro-
vaikutteisuuden. Ihmisten mediakäyttäytymisen muutokset ovat herättäneet mark-
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kinoijat uusien vuorovaikutteisempien medioiden aikakauteen. Markkinoijat ovat 
ymmärtäneetkin jo internetin ja mobiilimedian hyödyt asiakassuhdemarkkinoinnin 
välineinä. (Karjaluoto 2010, 127.) 
 
Digitaaliset kanavat ovat nousseet vuodesta 1996 lähtien merkittäviksi asiakaspal-
velun, asioinnin ja kaupankäynnin kanaviksi. Digitaalisuus on muodostunut kes-
keiseksi osaksi nykyajan markkinointia sekä liiketoimintaa. Digitaalisia kanavia 
käytetään moniin tarkoituksiin ja monin eri tavoin. Digimarkkinoinnin muotoja ovat 
muun muassa verkkosivut, verkkomainonta ja sähköpostimarkkinointi. Uusien digi-
taalisten markkinointiviestinnän kanavien avulla voidaan saada uusia asiakkaita ja 
liidejä eli myyntijohtolankoja, välittää tietoa ja tarjouksia, kertoa yrityksen tuotteista 
ja palveluista monipuolisemmin, rakentaa tunnettuutta ja brändimielikuvia, lujittaa 
brändisuhdetta, osallistaa asiakkaita tuotekehitykseen, oppia asiakkaiden tarpeis-
ta, kiinnostuksista ja brändikokemuksista sekä lanseerata tuotteita nopeasti. (Me-
risavo, Vesanen, Raulus & Virtanen 2006, 15.)  
 
Internetin käyttö on räjähtänyt globaalisti viimeisen kymmenen vuoden aikana. 
Suurin internetin käyttö on Yhdysvalloissa, jossa käyttäjiä on kolme neljästä. Suo-
messa käyttäjiä on noin 83 % koko väestöstä. Verkkomainonnan osuus Euroopas-
sa on vielä pieni osa kaikesta mainonnasta eli vajaa 10 % kaikesta markkinointi-
viestinnästä. Verkkomainonnassa käytetyimpiä olivat bannerit, luokitellut ilmoituk-
set, hakusanamainonta sekä sähköiset hakemistot, joihin Suomessa vuonna 2008 
käytettiin noin 152 miljoonaa euroa. (Karjaluoto 2010, 128.) 
 
Asiakkaat käyttävät internetiä tiedonhaussa ja keskustelun välineenä. Internetin 
hakukoneet ovatkin monen ensimmäinen tiedonhakulähde. Ihmiset etsivät verkos-
ta muiden kuluttajien kokemuksia ja keskustelevat yhteisöissä asioista, jolloin tois-
ten mielipiteet ja kokemukset vaikuttavat ostopäätöksiin. Kun asiakkaat ovat ver-
kossa, markkinoijatkin siirtyvät sinne enemmän. Digikanavien hyödyntäminen 
markkinoinnissa näyttää edenneen hitaasti, ja asiakkaat näyttävät olevan markki-
noijia aktiivisempia uusien kanavien omaksumisessa ja käytössä. (Merisavo ym. 
2006, 26.) 
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Monet markkinoinnista päättävät henkilöt ovat sitä mieltä, että kaikkien pitäisi olla 
löydettävissä internetistä ja olisi hyvä myös mainostaa jollain tavalla. Mutta harvoil-
la markkinoinninpäättäjillä on selkeä visio siitä, miten verkkomainontaa pitäisi to-
teuttaa ja kuinka paljon siihen tulisi käyttää resursseja, aikaa ja rahaa. Hyvä tapa 
alkaa digitaalisen markkinoinnin suunnittelu on asettaa tavoitteet markkinoinnille. 
Digitaalisen markkinoinnin suoranainen tavoite ei markkinointiviestinnän kannalta 
katsottuna ole verkkosivuston kävijämäärän lisääminen, vaan digitaalisen markki-
noinnin tavoitteeksi kannattaa valita yksi tai useampi seuraavista mainituista nel-
jästä tavoitteesta. (Karjaluoto 2010, 128.) 
 
Digitaalinen markkinointiviestintä on tehokkainta, kun tavoitteena on: 
 bränditietoisuuden lisääminen  
 brändi-imagon ja brändiasenteiden muuttaminen 
 kokeilun aikaansaaminen 
 uskollisuuden kasvattaminen ja asiakkuusmarkkinointi (Karjaluoto 2010, 
128). 
 
Bränditietoisuuden lisäämisen pääkeinoina ovat mainonta verkossa, sisällön 
sponsorointi, pelimainonta sekä viraalimarkkinointi. Brändi-imagon sekä brän-
diasenteiden muuttamisen keinoina puolestaan ovat brändisivustot, verkkomainon-
ta, sähköpostimarkkinointi, mobiilimarkkinointi, verkkokilpailut ja yhteisölliset pelit. 
Pääkeinoina ihmisten kokeilunhalun aikaansaamiseksi ovat mobiilimarkkinointi, 
sähköpostimarkkinointi ja verkkomarkkinointi. Asiakkuusmarkkinoinnissa ja uskol-
lisuuden kasvattamisessa puolestaan pääkeinoina ovat sähköpostimarkkinointi, 
mobiilimarkkinointi, brändiin liittyvät verkkosivut ja yhteisöt, pelit sekä erilaiset 
promootiot. (Karjaluoto 2010, 128–129.) 
 
 
3.2  Digitaalisuuden hyötyjä 
 
Digitaaliset kanavat ovat kustannustehokkaita, helposti kohdennettavia ja täynnä 
erilaisia mahdollisuuksia sekä vaihtoehtoja perinteisemmille markkinointikanaville 
(Merisavo ym. 2006, 31). Digitaaliset kanavat, eli internet, sähköposti, mobiili ja 
digi-tv, ovat luoneet uusia mahdollisuuksia asiakassuhdemarkkinointiin. Nykypäi-
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vän markkinoijan keinovalikoimaan kuuluu esimerkiksi verkkopalvelut, sähköposti-
uutiskirjeet ja palvelutekstiviestit, joiden avulla asiakassuhteita voidaan kehittää 
edelleen ja lujittaa entisestään. Muun muassa pankit, vakuutusyhtiöt ja matkailu-
palveluiden tarjoajat ovat ryhtyneet voimakkaasti käyttämään digitaalista asiakas-
suhdemarkkinointia. Säännöllisen yhteydenpidon ja dialogin on todettu vahvista-
van asiakassuhteita. Tällaisia ovat muun muassa käyttöopastukset, huoltomuistu-
tukset, ja uusista tuotteista sekä tulevista tapahtumista tiedottaminen. (Merisavo 
ym. 2006, 43.) Kuviossa 3 näkyy, mitä hyötyä digitaalisuudesta on markkinoitsijalle 
ja mitä hyötyä asiakkaalle. 
 
KUVIO 3. Digitaalisuuden hyödyt (Merisavo ym. 2006, 45) 
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3.3 Digitaalisen markkinoinnin muodot 
 
Digitaalisen markkinoinnin muotoja on useita, joista tunnetuimpia ovat sähköinen 
suoramarkkinointi, johon kuuluu sähköposti ja mobiiliviestit, ja internetmainonta, 
joka koostuu organisaatioiden verkkosivuista, kampanjasivustoista, verkko-
mainonnasta, muun muassa bannereista sekä hakukoneoptimoinnista. Digitaali-
sen markkinoinnin vähemmän tunnettuja muotoja ovat, viraalimarkkinointi, mai-
nospelit, mobiilimarkkinointi, sosiaalinen media, interaktiivinen televisio, verkko-
seminaari ja kilpailut. (Karjaluoto 2010, 14.) 
 
Verkkomainonnan hyviä puolia ovat eriomainen kohdennettavuus, vuorovaikutus, 
näyttävyys, monipuolisuus ja mitattavuus. Huonoina puolina voidaan pitää sen 
ärsyttävyyttä, informaation nopeaa vanhenemista sekä erottumisen vaikeutta. 
Yleisesti verkkomainonnasta ei pidetä, mutta joillekin verkkosivustoille se on ainut 
tulonlähde. Tosin eniten vaikuttava tekijä on itse verkkosivusto ja sen sisältö, jonka 
perusteella ihminen tekee päätöksensä. Verkkomainonnan suunnittelussa haas-
teena ovat näyttöresoluutiot ja toisistaan poikkeavat päätelaitteet, sillä nämä vai-
kuttavat sivustojen ulkoasun suunnitteluun, mainosten sijoitteluun ja ihmisten 
huomion saavuttamiseen. (Karjaluoto 2010, 128.) 
 
Digitaalisen markkinointiviestinnän muodoista yritykselle tärkeimpiä ovat oma 
verkkosivusto, brändätyt verkkosivustot, hakukonemarkkinointi, verkkomainonta, 
viraalimarkkinointi, mainospelit, verkkoseminaarit ja -tapahtumat, mobiilimarkki-
nointi, verkkokilpailu ja -arvonnat sekä sähköpostimarkkinointi. Näistä markkinoin-
tiviestinnän muodoista viime vuosina suosiotaan ovat erityisesti kasvattaneet ha-
kukoneoptimointi ja sähköpostimarkkinointi. (Karjaluoto 2010, 129.) 
 
 
3.3.1  Verkkosivut 
 
Brändätyillä verkkosivustoilla tarkoitetaan kampanjasivustoa, joka on luotu tietylle 
brändille kampanjan ympärille. Kampanjasivuista voidaan käyttää myös nimityksiä 
mikrosivut tai mikrosaitit. Kampanjasivustot sisältävät tietoa brändistä ja erilaisia 
vuorovaikutteisia elementtejä, esimerkiksi pelejä, materiaalin latauksia sekä mah-
29 
 
 
dollisuuden tilata näytteitä tai uutiskirjeitä. Brändättyjen verkkosivustojen elinikä 
voi olla useita vuosia, mutta niin kutsutut mikrosivustot ovat olemassa vain tietyn 
rajallisen ajan. Mikrosivustoille tyypillistä on pieni sivustojen määrä, eli alle kym-
menen sivua. Tällaisia mikrosivustoja varten avataan usein oma verkko-osoite, 
jota voidaan mainostaa muissa medioissa. Kampanjasivustoille houkutellaan kävi-
jöitä massamediamainonnan lisäksi muun muassa verkkomainonnalla ja sähkö-
postimainonnalla. (Karjaluoto 2010, 130.) 
 
 
3.3.2  Hakukonemarkkinointi 
 
Hakukonemarkkinoinnilla pyritään parantamaan näkyvyyttä ja helpottamaan yri-
tyksen löytyvyyttä. Yritys voi hyödyntämällä hakukoneoptimointia saada muun 
muassa parempaa näkyvyyttä tuotteilleen tai palveluilleen kuin jos hakukoneopti-
mointia ei toteutettaisi ollenkaan. Hakukonemarkkinointi voidaan jakaa haku-
koneoptimointiin ja hakusanamainontaan. Hakukonemarkkinointia on tutkittu, ja 
tutkimusten mukaan yrityksien kannattaa panostaa sekä hakukoneoptimointiin että 
hakusanamainontaan. (Karjaluoto 2010, 133.) 
 
Yrityksille neljä tärkeintä syytä näkyä hakukoneisen listauksissa: 
 Näkyvyys sopivalla hetkellä tavoittaa potentiaalisia asiakkaita. 
 Hakukoneen käyttäminen on pull-tyyppistä, eli käyttäjä etsii tietoja, jolloin si-
tä ei koeta mainonnaksi. 
 Hakutulosten ensimmäiset sivustot saavat suuren osan kävijöistä, sillä har-
va kävijä jatkaa sivujen selailua myöhemmille sivuille. 
 Näkyminen hakukonetulosten kärjessä on edellytys sille, että internetin po-
tentiaali markkinointikanavana kyetään täysin hyödyntämään. (Karjaluoto 
2010, 134.) 
 
Hakukoneet muodostavat tulokset siten, että hakukone hakee avainsanoja koodis-
ta tai tekstistä, jota verkkosivuilla on, ja etsii sivulle johtavien linkkien määrän. 
Google on Suomen käytetyin hakukone. Googlella on yli sata hakutulokseen vai-
kuttavaa tekijää, joista tärkeimmät ovat sisältö, saavutettavuus, linkitys ja sivuston 
suosio. Sisältö on tekijöistä tärkein, ja sillä tarkoitetaan sitä, että hakukone etsii 
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hakusanan sivustojen tekstisisällöstä. Seuraavaksi eniten järjestykseen vaikuttaa 
sivuston saavutettavuus, jolla tarkoitetaan esteetöntä pääsyä sivustolle. Sivustot, 
joilla on paljon grafiikkaa, mutta vähän tekstisisältöä, ovat huonosti saavutettavia 
hakukoneiden välityksellä. Kolmanneksi tärkein tekijä Googlelle on linkitys, eli si-
vuston kaikille sivuille pitää olla linkkejä muilta sivuston sivuilta, mutta myös muilta 
mahdollisilta verkkosivuilta. Neljänneksi tärkein tekijä on sivustojen suosio, johon 
Google käyttää Page Rank -tekniikkaa. Page Rank on Googlen oma patentoima 
tekniikka, joka analysoi sivuston linkkirakenteen ja tekee päätöksiä siitä, mikä täyt-
tää parhaiten suoritetut hakupyynnöt. (Karjaluoto 2010, 133–134.) 
 
Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on muokata www-sivuston koodia ja sisältöä 
sellaiseksi, että hakukoneiden käyttäjien haut ja sivusto vastaavat mahdollisimman 
hyvin toisiaan, jonka seurauksena hakukoneet, muun muassa Google ja Yahoo, 
huomioivat sivujen sisällön paremmin ja näyttävät hakutulokset nopeammin. Opti-
moinnin avulla pyritään saamaan sivusto hakutulosten kärkeen. Hakukoneopti-
moinnin tuloksia voi joutua odottamaan kauan, toisin kuin hakukonemarkkinoinnin. 
Hakukoneoptimointi vaatii tosin hakukoneiden toimintaperiaatteiden tuntemista, 
jotta optimointi olisi onnistunutta. (Merisavo ym. 2006, 158; Karjaluoto 2010,134.) 
 
Tärkeimmät hyödyt hakukoneoptimoinnista yritykselle: 
 Yritys saa imaisen näkyvyyden hakukoneissa. 
 Hakukoneiden tuloksiin luotetaan enemmän kuin maksettuihin linkkeihin. 
 Sivuston optimoinnin jälkeen näkyvyys yleensä paranee hakukonelistauk-
sissa. 
 Kaikkien hakukoneiden algoritmit ovat samantyyppisiä, siksipä sivuston op-
timointi auttaa hakusijoitukseen kaikilla hakukoneilla. (Karjaluoto 2010, 
134.) 
 
Suomalaiset yritykset kiinnostuvat hakukoneoptimoinnista, kun yrityksen sivuston 
löydettävyydessä on ongelmia. Hakukoneoptimointi tulisi nähdä pitkäjänteisenä 
projektina, joka on käynnissä jatkuvasti. Hakukoneoptimoinnissa tekstin muok-
kaaminen ei lisää vielä näkyvyyttä, vaan myös linkkisuosio lisää sivuston näky-
vyyttä merkittävästi. Vaikka halukoneoptimointi ei ole periaatteessa vaikeaa, kan-
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nattaa optimointiprojekti toteuttaa asiantuntijan kanssa, jolloin tulokset ovat var-
masti parempia kuin itse tehtynä. (Karjaluoto 2010, 134–135) 
 
Hakusanamainonnalla tarkoitetaan hakukoneiden tarjoamia teksti- ja kuvamainon-
tapalveluita. Eli mainos esitetään käyttäjän hakusanan perusteella haun yhteydes-
sä. Hakusanamainokset sijoitetaan joko hakusanatulosten alkuun tai oikealle puo-
lelle otsakkeen alle mainostajan antaman budjetin mukaan, eli suuremman budje-
tin mainokset ennen pienemmän budjetin mainoksia. (Karjaluoto 2010, 135.) Bud-
jetin lisäksi sijoittumiseen vaikuttaa sen relavanttisuus eli se, kuinka paljon klikka-
uksia mainos on saanut. Näin ollen suurella mainosbudjetilla ei vain saa näkyvyyt-
tä, vaan sijoitukseen vaaditaan myös klikkauksia. Hakusanamainonta on edullinen 
ja helppo tapa aloittaa mainonta internetissä. Internetin käyttäjät suhtautuvat sii-
hen positiivisesti, koska normaalisti käyttäjät kokevat mainonnan internetissä är-
syttäväksi. Syynä positiiviseen kokemukseen on se, että hakukoneita käytettäessä 
haetaan tietoa tuotteesta tai palvelusta. Käyttäjä on valmiiksi kiinnostunut asiasta, 
jolloin mainonta onnistuu täydellisesti. (Karjaluoto 2010, 136.) 
 
Hakusanamainonnan etuja voidaan tiivistää seuraavasti: 
 Se ei ärsytä internetin käyttäjää, sillä mainos näytetään, kun käyttäjä on ha-
kemassa tietoa yrityksestä, palvelusta tai tuotteesta. 
 Hakusanamainonta voi olla ainut tapa saada näkyvyyttä, jos optimointi ei 
tuota tulosta kovan kilpailun vuoksi, eli hakutulosten kärkipää jää saavutta-
matta. 
 Hakusanamainonta on helposti mitattavissa. Yritys voi itse seurata muun 
muassa siitä, kuinka paljon mainosta on klikattu, ja klikkauksista seurannei-
ta vierailuja sivustolla, mahdollisia yhteydenottoja ja kauppoja. 
 Hakusanamainonnalla on monipuolinen hyötysuhde: mainostajalle näky-
vyyttä, käyttäjälle vaihtoehtoja ja sopivia tarjouksia sekä hakukoneelle tuloja 
mainoksista. 
 Ei-toivotut sivustot vähenevät listoilta. 
 Pienet yrityksetkin saavat mahdollisuuden saavuttaa paljon uusia asiakkaita 
niin kotimaasta kuin kansainvälisestikin. 
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 Hakusanamainonta on edullista. Jo pienelläkin budjetilla saa helposti näky-
vyyttä. (Karjaluoto 2010, 137.) 
 
Karjaluoto ja Leinonen (2010) ovat tutkineet hakusanamainontaa. Heidän tutki-
muksiensa mukaan Suomen aktiivisimpia hakusanamainostajia ovat pk-yritykset. 
Lisäksi he havaitsivat, että hakusanamainonta on suosittua yrityksien välisessä 
markkinointiviestinnässä. Isoilla yrityksillä se on vain pieni osa markkinointimixiä, 
mutta pienille yrityksille se voi olla ratkaisevassa osassa liiketoiminnan kannalta. 
Toimialaa, jolla olisi erikoistuttu erityisesti käyttämään hakusanamainontaa, ei ole, 
mutta sitä käytetään enenevässä määrin yhä useammilla toimialoilla. Ahkerimpia 
hakusanamainonnan käyttäjiä ovat hyödykkeiden myyjät, muun muassa kalliiden 
hyödykkeiden ostossa ostopäätökseen vaikuttavat hakukoneet. (Karjaluoto 2010, 
137.) 
 
 
3.3.3  Verkkomainonta 
 
Verkkomainonnalla tarkoitetaan mainoksien esittämistä standardoidussa muodos-
sa ostetuilla mainospaikoilla eri verkkosivustoilla. Tutuimpia verkkomainonna muo-
toja ovat bannerimainos, tekstilinkkimainokset, pop-upit, leijuvat mainokset, laaje-
nevat mainokset, kulmamainokset, popunderit ja välisivun mainokset. (Karjaluoto 
2010, 139.) Verkkomainonnassa tärkeää on ajatella, että mitä kohdistetumpaa 
verkkomainonta on, sitä tehokkaampaa se on. Verkkomainonnan tulisi olla Goog-
len filosofian mukaan 
 käyttäjää ja käyttökokemusta kunnioittavaa, eli käyttäjän verkon käyttämistä 
ei saisi häiritä niin sanotulla keskeytysmainonnalla, joka koetaan yleisesti 
ärsyttäväksi 
 oikein kohdennettua 
 asiakkaille ja kuluttajille hyödyllistä 
 mitattavuudeltaan yksinkertaista mainontaa mainostajille 
 helppokäyttöistä mainostajalle. (Karjaluoto 2010, 141.) 
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Verkkomainontaa suunniteltaessa olisi hyvä muistaa, että mitä isompi ja ärsyttä-
vämpi mainos on, sitä muistettavampi mainos on. Toisaalta olisi kuitenkin tärkeä 
pitää mielessä se, että ärsyttävä mainos voidaan liittää negatiivisesti brändiin. 
Tekstilinkkimainoksien hyvinä puolina kuva- ja animaatiobannereihin verrattuna on 
suurempi klikkausprosentti sekä se, että ne koetaan vähemmän ärsyttäviksi. Te-
hokkainta olisi siis liittää kuvabanneriin tekstilinkkimainos, eli näiden yhdistäminen 
olisi suositeltavaa. (Karjaluoto 2010, 141.) 
 
 
3.3.4  Viraalimarkkinointi 
 
Viraalimarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinoinnissa ilmenevää ilmiötä, jossa mark-
kinointiviesti kulkee ihmiseltä toiselle nopeasti. Sanan etymologia tulee viraali-
sanan käännöksestä viruksesta, eli viittaus viestin leviämisestä viruksen tavoin. 
Markkinointiviestinnän kannalta tarkisteltuna viraalimarkkinoinnin ideana on käyt-
tää hyödyksi asiakkaiden olemassa olevia sosiaalisia verkostoja, jotta viesti leviäisi 
nopeasti eteenpäin. Viraalimarkkinoinnista voidaan käyttää myös nimityksiä virus-
markkinointi ja sähköinen suosittelumarkkinointi. Käytössä on myös elektroninen 
suosittelumarkkinointi ja kaverilta kaverille -markkinointi. Yleensä viraalimarkki-
nointi määritellään internetissä tapahtuvaksi ihmisten väliseksi kommunikaatioksi, 
vaikka aikaisemmat määritelmät ja nimitykset eivät rajaa viraalimarkkinointia vain 
verkossa tapahtuvaksi. Verkkomarkkinoinnin muotona se rohkaisee ihmisiä lähet-
tämään viestiä eteenpäin muille. (Karjaluoto 2010, 144.) 
 
Monet markkinointikampanjat, joissa on nopeutettu viestien leviämistä verk-
kosivustojen ja sähköpostin avulla, ovat todistaneet viraalimarkkinoinnin toimivaksi 
sekä menestyksekkääksi viestintäkeinoksi. Viraalimarkkinointi on vielä toistaiseksi 
melko tuntematon markkinointiviestinnän keino, sillä sitä on haastavaa selittää tai 
kuvata, myöskään sen toimintaa ei ymmärretä kovin hyvin. Kaverilta kaverille -
markkinointi on usein tehokkain tapa saada brändille uusia kuluttajia ja vaikuttaa 
kuluttajien ostopäätöksiin. Viraalimarkkinoinnin haasteellisuus ja huono ennustet-
tavuus osoittavat sen tosiasian, että ihmisten välistä viestintää on vaikea ymmär-
tää, varsinkin kun suostuttelu tapahtuu digitaalisessa verkkoympäristössä. (Karja-
luoto 2010, 144.) 
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Yrityksen toiminnassa kuluttaja osallistuu viraalimarkkinoinnissa yrityksen puoles-
tapuhujana. Viestin leviämisen teho eli viraaliefekti syntyy internetissä viestin sisäl-
löstä, hyvän olon tunteesta liittyen viestin edelleen lähettämiseen sekä yhteisölli-
syyden tunteesta, jonka lähettäjä kokee levittäessään viestiä. Viraaliefektin tehoon 
tutkimuksien mukaan vaikuttavat myös tuotteen tai palvelun helppokäyttöisyys, 
ymmärrettävyys sekä viestin lähettäjän luotettavuus. Viestit leviävät tehokkaam-
min, mikäli välittäjänä toimivat mielipidejohtajat ja voimakkaat vaikuttajat, jotka 
toimivat viraalikamppanjan alussa tehokkaina viestien levittäjinä ja rohkaisevat 
seuraajia levittämään viestiä eteenpäin. (Karjaluoto 2010, 145.) 
 
Parhaiten viraalimarkkinointi toimii sosiaalisten verkostojen sisällä, jolloin jäsenillä 
on yhteiset kiinnostuksen kohteet. Markkinoijalle olisi tärkeää tietää kohderyhmän 
intressit, jotta viraalimarkkinointi saataisiin toimimaan. Koska viraalimarkkinointi on 
huonosti kontrolloitavissa, markkinoijien on vaikea ennustaa, miten viraaliefekti 
toteutuu käytännössä. Tärkeitä viraalimarkkinoinnin eteenpäin viejiä ovat olleet 
sosiaalisen median palvelut, esimerkiksi Facebook, Youtube ja Twitter, jotka ovat 
edesauttaneet viraaliefektiä. Nämä ovatkin osana viraalimarkkinoinnin arvon nou-
sua aina vain suuremmaksi lähitulevaisuudessa, sillä suosittelu on erittäin yksin-
kertaista ja nopeaa sosiaalisissa verkostoissa. (Karjaluoto 2010, 146.) 
 
 
3.3.5  Mainospelit 
 
Mainospelit eli verkko- ja mobiilipelit ovat media, joka on tarjonnut uusia mahdolli-
suuksia vahvistaa brändin ja kuluttajan välisiä suhteita. Useat organisaatiot tarjoa-
vat sivuillaan erilaisia pelejä, joiden välillä pyritään välittämään brändiviestiä pelaa-
jille. Mainospelejä markkinoidaan tyypillisesti sähköposti- ja viraalimarkkinoinnin 
keinoin, sillä viraaliefekti tuo organisaation verkkosivustoille pelistä kiinnostuneita 
ihmisiä. (Karjaluoto 2010, 147.) 
 
Tyypillisesti mainospeleillä on omat itsenäiset verkkosivut. Mainospelien tavoittee-
na on huomion herättäminen sekä brändi-imagon rakentaminen vuorovaikutteisen 
käyttäjäkokemuksen avulla. Yleensä ottaen mainospelien pelaamista ei pidetä 
mainontana, vaan pelejä voidaan käyttää myös sivustoilla vierailevien kouluttami-
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seen sekä uutuustuotteiden esittelyyn. Pelaamisen välityksellä tuodaan ihmisten 
tietoon tuotteen parhaat puolet, hyödyt ja lisätään näiden kautta brändituntemusta. 
(Karjaluoto 2010, 149.) 
 
Mainospelien positiivisina puolina voidaan pitää seuraavia: 
 Brändiin kytketyt mainospelit ovat vuorovaikutteisia ja saavat aikaan kiin-
nostusta brändiin. 
 Mainospelien välityksellä ihmiset saavat hauskan vuorovaikutteisen hetken 
brändin kanssa. 
 Pelit vangitsevat ihmisten mielenkiinnon tehokkaasti ja pitkäaikaisemmin 
kuin muut markkinointiviestinnän keinot. 
 Mainospelien kautta voidaan saada uusia liidejä sekä kontakteja uusiin po-
tentiaalisiin asiakkaisiin. (Karjaluoto 2010, 149.) 
 
Mainospelejä pelataan pääasiassa niiden huvittavuuden ja rentouttavan vaikutuk-
sen vuoksi. Ensimmäiset mainospelit ovat syntyneet 1980-luvulla, jolloin julkaistiin 
brändejä sisältävät mainospelit tietokoneille. Suomen ensimmäinen mainospeli oli 
Tikkurilan Painterboy, joka julkaistiin vuonna 1986. Aluksi mainospelien jakelu oli 
vaikeaa, koska pelit piti tilata postitse tai ostaa kaupasta. Nykyään pelit ovat pää-
asiassa ilmaisia verkossa pelattavia pelejä. (Karjaluoto 2010, 149–150.) 
 
 
3.3.6  Verkkoseminaarit ja -tapahtumat 
 
Verkkoseminaareilla tarkoitetaan verkossa toteutettavaa seminaaria, tapahtumaa 
tai esitystä/luentoa. Verkkoseminaari on interaktiivinen tapahtuma, johon osallistuu 
useita ihmisiä. Verkkoseminaaria muistuttava käsite webcasting tarkoittaa puoles-
taan verkon kautta tapahtuvaa luentoa/esitystä, mutta ilman verkkoseminaarille 
tyypillisiä vuorovaikutustyökaluja. Webcasting-lähetys voi esimerkiksi olla ladatta-
va äänitiedosto. Verkkoseminaarit mahdollistavat perinteisten organisaatioiden 
välisten markkinointiviestinnän keinojen, esimerkiksi messujen, tapahtumien ja 
kokouksien, käyttämisen verkon välityksellä, jolloin muun muassa matkustamista 
vältetään. (Karjaluoto 2010, 150.) 
 
36 
 
 
Verkkoseminaari koostuu esityksestä tai alustuksesta, vuorovaikutteisesta osuu-
desta, jossa esitetään kysymyksiä ja vastauksia. Seminaarit ovat nopeita ja edulli-
sia, koska matkustaminen jää kokonaan pois ja ne ovat osa yritykset toimintakuvi-
oita. Huonoina puolina voidaan pitää kasvotusten tapahtuvan vuorovaikutuksen 
puutetta. Tunnetuimpia verkkoseminaaripalveluja tuottava yritys on Ciscon We-
bEx, jonka kautta pystytään osallistujien kesken jakamaan jopa tietokoneen työ-
pöytä. Maailmanlaajuisesti yksi tunnetuimmista verkkoseminaareista on ollut 
vuonna 2009 Michael Jacksonin muistojumalanpalveluksen yhteydessä järjestetty 
seminaari. Seminaariin osallistui verkon välityksellä kymmeniä miljoonia verkon 
käyttäjiä. (Karjaluoto 2010, 150–151.) 
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4  KOTISIVUJEN SUUNNITTELU 
 
 
Opinnäytetyöni käytännön osa koostui kolmesta osasta: kotisivuista, Facebook-
sivuista ja hinnastoista. Sivujen suunnittelu, toteutus ja ylläpitäminen sekä päivit-
täminen olivat Kenttälöiden yhteinen idea. Uudistuksia oli mietitty jo pitemmän ai-
kaa. Aluksi kuitenkin kerron hieman toimeksiantajayrityksestä. 
 
 
4.1  Levin Sammun-Tupa ja porotilapalvelut 
 
Opinnäytetyöni toimeksiantajayritys, Levin Sammun-Tupa ja porotilapalvelut toimii 
matkailualalla tarjoten matkailijoille latukahvilapalveluita, saunapalveluita ja poroti-
lapalveluita sekä virkistyspäiviä ja monia asiakkaille räätälöityjä palveluita. Lisäksi 
yritys harjoittaa talviaikaan aurauspalveluita lähialueen mökeille. Levin Sammun-
Tupa ja porotilapalvelut toimii Kittilässä, Sirkassa. Yrityksen perustivat Erkki ja Arja 
Kenttälä perinnöksi saadulle tilalle. 
 
Yritys on perustettu vuonna 1982, jolloin se avasi latukahvilansa ovet ensimmäisil-
le hiihtäjille, joille yritys veti ladun omakustanteisesti Leviltä Taalovaaraan. Vuonna 
1985 Levin Sammun-Tupa ja porotilapalvelut saatiin viralliseksi toiminimeksi. Pik-
kuhiljaa Sammun-Tuvalle latu alettiin vetää Levin hissiyhtiön toimesta koko tuntu-
rin ympäri. Merkittävää edistystä oli sähköjen saaminen tilalle vuonna 1987, jolloin 
myös saatiin soratie perille asti. Toiminta kehittyi nopeasti eteenpäin, kun poroaje-
luita alettiin tehdä kahvilatoiminnan ohessa, vaikka porotalous olikin jo osa Kenttä-
löiden elämää ennen yritystoimintaa. Poroajeluita varten ajohärät koulutettiin itse 
yrityksen muun toiminnan ohessa. Poroajoreitit tehtiin tietenkin itse pihapiiriin ja 
lähialueille. Ensimmäinen merkittävä kansainvälinen matkanjärjestäjä kiinnostui 
yrityksen tilasta vuonna 1992, ja saman vuoden joulukuussa tuli kaksi ensimmäis-
tä Charter-ryhmää, jotka olivat ensimmäiset Levin alueella. Onnistuneen ja houkut-
televan paketin seurauksena yhteistyötä jatkettiin ja ryhmien määrä kasvoi vuosi-
vuodelta. Tilan pihapiiriin siirrettiin vuosina 1997 ja 1999 lisää rakennuksia kasva-
neeseen tarpeeseen. Ensin siirrettiin Lintulasta 1890-luvulla rakennettu pirtti, joka 
sai nimekseen Eemelin-pirtti. Pirttiin saatiin kaivattua ruokailutilaa ja majoitustilaa 
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isommille ryhmille. Toinen tilalle siirretty rakennus oli Lokittamalehon vanha savot-
takämppä. Kämpästä muotoiltiin museo ja ruokailutila, sekä myöhemmin morsius-
sviitti sijoitettiin sen yhteen huoneista. 
 
Yrityksen toiminta on kehittynyt paljon alkuajoista, mutta toimintatavat eivät ole 
muuttuneet paljoa, vaikka toiminta on laajentunutkin. Nykyisin perheyrityksen toi-
minta työllistää perustajien lisäksi lapset, eli minut ja veljeni. Yrityksessä työsken-
telee yksi tai kaksi perheen ulkopuolista työntekijää koko sesongin ajan lisäksi 
kauden aikana toiminnassa on mukana yhdestä kuuteen harjoittelijaa.  
 
Yrityksen asiakaskunta koostuu paljolti kotimaisista, eurooppalaisista ja venäläisis-
tä matkailijoista, ja Aasian matkailijoiden määrä kasvaa koko ajan. Monet asiak-
kaat ottavat itse yhteyttä Sammun-Tupaan, mutta suurin osa tulee suurempien 
yhteistyökumppaneiden kautta, joille yritys toimii alihankkijana. Alihankkijana 
Sammun-Tupa tarjoaa tiloja, poropalveluita ja saunapalveluita yhteistyökump-
paneilleen. Levin Sammun-Tupaa pidetäänkin varmana ja turvallisena yhteistyö-
kumppanina, jolla on vuosien kokemus isoista ryhmistä ja niille suunnatuista aktivi-
teeteistä, näiden suunnittelusta, valmistelusta ja toteutuksesta. 
 
 
4.2  Kotisivut 
 
Kotisivujen uudistaminen oli opinnäytetyöni kiireellisin osa, koska ne haluttiin seu-
raavalle sesongille valmiiksi. Kotisivut päätettiin uudistaa siksi, että ne olivat alku-
peräiset ja melko vanhanaikaiset, sillä ikää sivuilla oli yli 10 vuotta. En valitettavas-
ti ottanut näistä sivuista kuvaa, jotta sivuja voisi vertailla keskenään. 
 
Sivujen uudistaminen tapahtui siten, että minä huolehdin sivujen uusien tekstiko-
konaisuuksien rakentamisesta sekä kuvien valinnasta. Sivujen teknisen luomisen 
sekä julkaisemisen teki asiantuntija, koska minulla ei ollut tähän vaadittavia taitoja 
tai kykyjä ohjelmista puhumattakaan. Uusien tekstien rakentamisessa halusin tuo-
da esille perinteikkyyden, tilan historian sekä porotalouden merkityksen. Halusin 
uusista sivuista myös rauhallisemmat sekä toimivammat ja yksinkertaiset. (LIITE 
1) 
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Kotisivujen suunnittelun aloitin värimaailman miettimisellä. Valitsin sinisen sävyjä, 
koska halusin niiden kuvastamaan talvea, jolloin yrityksen tuotteet ja palvelut pää-
asiassa ovat toiminnassa. Värimaailmaan kuuluu myös valkoinen ja musta, sekä 
tehostamaan on valittu punainen väri. Punaisella saadaan kiinnitettyä huomio ha-
luttuihin tekstin osiin tehokkaasti.  
 
Visuaalisuus oli tärkeässä osassa, ja kuvat ovat sommittelun kanssa tärkeässä 
osassa onnistunutta lopputulosta. Valitsin kuvat siten, että ne olivat laadukkaita 
sekä onnistuneita. Kuvissa näkyy selkeästi perinteikkyys, porotalous ja historia. 
Nämä olivat myös asioita, joita yritys halusi korostettavan. 
 
Tekstejä uudistaessani tavoittelin ehjää lopputulosta, josta kuultaisi läpi asiantun-
temus sekä aktiivisuus. Kotisivujen eri pääotsikoiden alla on hieman kertovaa teks-
tiä, jonka jälkeen tulee tarkempaa sisältöä muun muassa historiasta, pihapiiristä ja 
palveluista. Tekstiosuuksissa tavoittelin lyhyttä kokonaisuutta, jotta lukijan innostus 
riittäisi loppuun asti, sillä liian raskas teksti jää helposti lukematta. Jaoin tekstin 
osioihin, jotta ne olisivat nopealukuisia ja selkeitä. 
 
Toteutuksessa tavoitteena oli saada kotisivut ja Facebook-sivut valmiiksi talvelle 
2012–2013, jotta niitä voitaisiin käyttää hyödyksi mahdollisimman pian alkavalla 
sesongilla. Molemmista saatiin positiivista palautetta ja uudistuksia pidettiin onnis-
tuneina. Yritys oli myös tyytyväinen lopputulokseen. 
 
 
4.3  Facebook-sivut 
 
Facebook on sosiaalisen median yhteisöpalvelu, johon kuuluu yli 750 miljoonaa 
käyttäjää ympäri maailmaa. Se onkin yksi tärkeimmistä sosiaalisen median osa-
alueista. Facebook-mainonta on kohdennettua internetmainontaa, joka käyttää 
suosittua sosiaalista verkostoa. (Olin 2011, 15.)  
 
Halusin tehdä yritykselle Facebook-sivut, koska mielestäni aktiivisten yrityksien 
tulisi näkyä internetissä ja sosiaalisessa mediassa. Verkko on nykyään paikka, 
josta ihmiset etsivät itsenäisesti tietoa. Näkyminen onkin paras tapa tavoittaa ja 
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saada palautetta niin vanhoilta asiakkailta kuin potentiaalisilta asiakkailta. Sivun 
kautta voi hyödyntää fanien verkostoja ja saavuttaa ihmisiä, jolloin voi ihmisten 
kiinnostuksen herättää. Facebook-sivun kautta voi kertoa faneille yrityksen kuulu-
misia, kertoa millainen yritys on kyseessä, kuvata toimintaympäristöä sekä kertoa 
tarjouksista, uutuustuotteista ja aukioloajoista. Sivun välityksellä voi saada palau-
tetta ja vastata erilaisiin tiedusteluihin. 
 
 
4.2.1 Sivuston luominen 
 
Facebook-sivun luominen on suhteellisen yksinkertainen prosessi, ainakin minulle 
se oli sitä. Kerron tässä nyt, kuinka tämä prosessi eteni ja miten sivu toimii nykyi-
sin. Mentyäni Facebook.com-osoitteeseen valitsin klikkaamalla sivun alareunasta 
Luo sivu-painiketta. Sivujen luomisen helpottamiseksi Facebook on jakanut erilai-
set sivustot kuuteen ryhmään, joissa on useampia alaryhmiä. Minun tapauksessa-
ni valitsin ryhmän ”paikallinen yritys tai paikka” ja alaryhmäksi ”matkailu.” Seuraa-
vaksi lisäsin yrityksen nimen ja hyväksyin Facebook-ehdot. 
 
Nyt, kun sivu on luotu, voi sivuja alkaa muuttaa omanlaisiksi. Oletus-sivua voi 
muokata lisäämällä kuvia, julkaisemalla tilapäivityksiä ja lisäämällä tietoja. Nämä 
kannattaa hoitaa kuntoon, ennen kuin alkaa hankkia faneja ja mainostaa sivuja. 
En kerro sen tarkemmin, mitä tietoja laitoin mihinkin ruutuun, koska mielestäni se 
on tarpeetonta tässä yhteydessä. Kerron sen sijasta, miten sivuista sain tehtyä 
mukavan näköiset ja yksilölliset. 
 
Muokkasin sivuista sopivat. Aluksi lisäilin tietoja, muun muassa verkkosivujen 
osoitteen, toimintaosoitteen, puhelinnumeron sekä paljon muuta. Sitten halusin 
panostaa visuaaliseen puoleen, joten panostin kuviin. Profiilikuvaksi halusin vuo-
denaikaan sopivan kuvan, joka on sopivan tarkka ja rauhallinen tunnelmaltaan. 
Kansikuvaksi valitsin talvisen kuvan, jossa porot kulkevat rekien kanssa Levi-
tunturi taustalla iltahämärässä. Nämä olivat näkyvimmät osat sivun aukaisemisen 
jälkeen. Lisäilin kuvia yrityksen aktiviteeteistä ja Sammun elämästä ympäri vuo-
den. Kuvien yhteyteen lisäsin niihin sopivia kuvatekstejä, jotka selittivät kuvaa. 
Sammun Facebook-sivun ruutukauppaus löytyy liitteistä (LIITE 2).  
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4.2.2  Facebook-sivujen nykyhetki   
 
Tällä hetkellä olen ylläpitänyt Sammun sivuja lisäämällä uusia kuvia, tekemällä 
tilapäivityksiä sekä päivittämällä tietoja. Faneja sivusto on saanut suhteellisen hy-
vin ottaen huomioon, etten ole markkinoinut sivua laisinkaan, eli 103 tykkääjää 
löytyy tällä hetkellä. Sivua voisi markkinoida suhteellisen pienellä budjetilla, mutta 
en ole saanut asiaa vielä niin pitkälle. Tilapäivityksiä pyrin kauden aikana teke-
mään vähintään kerran viikossa ja lisäilin kuvia välillä. Sivujen kautta sain kyselyitä 
aukioloajoista ja palautetta safareista, ja muutama asiakkaana ollut henkilö lisäili 
itse ottamiaan kuvia poroajelulta. 
 
Sivua markkinoin luomisen jälkeen pääasiassa lähettämällä pyyntöjä omille kave-
reilleni, joista osa tykkäsi, osa ei. Mutta kun seurasi sitä, kuinka moni oli nähnyt 
tilapäivityksiä huomasi, että osa päivityksistä sai silti lähes 300 katselua. Tarkoi-
tukseni on jatkaa sivun ylläpitämistä taas syksystä alkaen. Toki päivitin sivuja 
myös kesällä, mutta harvemmin. Sivuille olen linkittänyt muutaman YouTube-
videon, jotka asiakkaat ovat kuvanneet porosafarilta. Ensi talvena tarkoitukseni 
olisi laittaa omia videoita mukaan. 
 
 
4.3  Hinnastot 
 
Osaksi tätä opinnäytetyötä halusin liittää uusien hinnastojen luomisen, koska koin, 
että niitä lähetetään matkailutoimistoille, hotelleille, yhteistyökumppaneille sekä 
uusille yritysasiakkaille. Halusin uudistaa niitä, koska mielestäni vanhat oli yksin-
kertaiset, visuaalisesti näkymättömät sekä raskaat. Lisäksi ne olivat ”suuria” tie-
dostoja, jotka olivat vaikea saada sähköpostiin liitteiksi. Syitä hinnastojen päivityk-
seen oli siismonia. Vanhoja hinnastoja voi tarkastella liitteistä (LIITE 4 & LIITE 5). 
 
Tein yhteensä neljä hinnastoa, kaksi suomenkielistä, jotka käänsin myös englan-
nin kielelle. Tein poro-ohjelmille ja saunapalveluille molemmille erilliset hinnastot. 
Suunnittelin niiden ulkoasut siten, että pidin mielessä talvisesongin ja keveyden. 
Toteutuksessa otin huomioon myös sivujen latautumisongelman, eli Word-
tiedoston sijasta hinnastot olivat pdf-muodossa, joten ne ovat pienempiä tiedosto-
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ja, jotka avautuvat paremmin koneesta riippumatta, vaikka sivuja on nyt useampia 
(LIITE 6 & LIITE 7). 
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6  YHTEENVETO 
 
 
Tämä opinnäytetyö on ollut ehkä yksi elämäni työläimpiä kokemuksia. Mutta selvi-
sin lopulta, mistä olen todella ylpeä. Mielestäni työni on kokonaisuudessaan onnis-
tunut ihan hyvin, toki tekeminen on ollut hidasta ja vaikeaa sekä pitkä prosessi, 
ainakin teorian osalta. Käytäntö oli mielestäni erittäin onnistunut, ja se onkin saa-
nut paljon positiivista palautetta. 
 
Toimeksiantajan odotukset täyttyivät työn suhteen ja jopa ylittivät odotukset. Sivu-
jen uudistaminen oli toimeksiantajalle helpotus, sillä siihen liittyy kovasti tekemistä, 
mistä selvisin kunnialla läpi. Toimeksiantajan mukaan sivut, niin verkkosivut kuin 
Facebook-sivut sekä hinnastotkin olivat omannäköisensä ja toivotunlaiset. 
 
Jatkoa ajatellen jatkan sivujen ylläpitämistä sekä päivittämistä. Tarkoitukseni on 
muuttaa kotisivuja tulevaisuudessa vielä hieman erilaisiksi, kunhan saan tarvitta-
vaa kuvamateriaalia hankittua. Olemme sopineet, että vastaan näiden huolehtimi-
sesta vastaisuudessakin. Lisäksi kotisivut olisi tarkoitus kääntää englanniksi, sak-
saksi sekä venäjäksi, jotta kansainvälisetkin asiakkaat löytäisivät sivuilta halua-
mansa. Syynä, ettei sivuja ole vielä käännetty, on ollut ajanpuute, mutta asia korja-
taan pian. 
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SAMMUN-TUVAN PORO-OHJELMAT 2011-2012 
 
 
JUTAA LAPPALAISTEN MUKANA KUKKURAN TURVEKAMMILLE 
*Kuljemme poroilla 12km esi-isiemme, metsä saamelaisten, tapaan. Matkan varrella pysähdymme ja nau-
timme tauosta turvekammissa erämaan hiljaisuudessa, jossa paistamme makkarat ja keitämme nokipannu-
kahvit. Tämän jälkeen palaamme lumisen metsän halki ja matkalla näet myös mahtavan Levi-tunturin sekä 
kaunista Lapin luontoa. 
Kesto noin 3h. min 4 hlö   Hinta; aikuinen xx€ (lapsi xx€) 
 
 
TORAJAISEN LENKKI 
*Poron lenkki tapahtuu Lapin mahtinoidan Torajaisen jalan jäljissä. Reissuun aikaa kuluu poroista riippuen 
noin 45 minuuttia, jonka jälkeen palattuamme juomme tuoreet pullakahvit Sammun omassa lapinkylässä. 
   Hinta; aikuinen xx€   (lapsi xx€) 
 
POROAJELU 
*Rauhallinen ja rentouttava poroajelu talvisessa metsässä. 
matka n.1km.          Hinta; aikuinen xx€ 
 
 
SAMMUN PIKKU POROAJELU 
*Ajelu tapahtuu kuvankauniissa Lapin omassa kulttuurimaisemassa. Lenkin voit ajaa aidon poromiehen 
kanssa. 
matka n. 500m. Hinta; xx€/hlö 
 
SINÄ & PORO 
*Ainutlaatuinen mahdollisuus tutustua lähemmin poroihin yhdessä poromiehen kanssa. Kuule tietoa porois-
ta, niiden kouluttamisesta ja kaikkea muuta mielenkiintoista porotaloudesta. Jutustelun ohessa voit syöttää 
jäkälää ja rapsutella oikeaa ajoporoa sekä tutustua vasta koulutuksessa olevaan poroon. Lisäksi voit ikuis-
taa itsesi, perheesi tai kaveriporukkasi Lapin oman symbolieläimen kanssa. 
Kesto n.20 min Hinta: Perhe (2+2) xx€, Yksittäinen hlö xx€ 
 
ADOPTOI PORO 
*Tarjoamme erityislaatuisen mahdollisuuden adoptoida yksi tai useampi tilamme poroista! Adoptiomaksua 
vastaan kirjallisen todistuksen ”kummiudestasi”, josta käy ilmi adoption päivämäärä sekä tietoja kummipo-
rosta (nimi, ulkonäkö, syntymäaika, luonne). Adoption jälkeen saat kuulla muutaman kerran vuodessa kulu-
misia kummiporostasi sekä päivitetyn kuvan karvakamustasi. 
  Hinta: xx€  
 
 
PORON VUOSI - TILAESITTELY 
*Tilaesittely tapahtuu Sammun-Tuvan perinteisessä pihapiirissä, jonka yhteydessä teemme teille dia-
esittelyn poron vuodesta ja meidän yhteisestä elämästä niiden kanssa. Sisältää pullan ja kahvin. 
Kesto n. 1,5h (min.5 hlö)  Hinta; xx€/hlö    (lapsi xx€) 
Arja/puh. 0400-329 882     www.sammuntupa.fi  info@sammuntupa.fi 
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SAMMUN-TUVAN SAVUSAUNA PALVELUT              
                                    2011-2012 
 
”PÖMPELI”- SAVUSAUNA 
 
*Lämmitys + 1-5 hlö   xxx€ 
  6 hlö     +20€/hlö 
 
PERINTEINEN SAUNA 
 
*Lämmitys + 1-5 hlö   xxx€ 
  6 hlö     +20€/hlö 
 
SAUNAPAKETTI (SAVUSAUNA + PERINTEINEN SAUNA) 
 
*Lämmitys + 10 hlö   xxx€ 
  11 hlö   +20€/hlö 
 
 
SAUNAPALVELU SISÄLTÄÄ:   
 
-pesuaineet 
-pyyhe + kylpytakki 
-saunajalkineet 
-suihkut 
-avantouintimahdollisuuden 
 
*Saunan yhteydessä mahdollisuus järjestää ruokailu ja illalliset ”Eemelin Pirtissä” 
tai ”Poropirtissä”. Ei alkoholi oikeuksia, omat juomat mukaan. 
*Tarvittaessa mahdollisuus majoitukseen 16 hengelle. 
 
 
 
 
Arja/puh. 0400-329 882     www.sammuntupa.fi  info@sammuntupa.fi  
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